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Título 
Marketing Relacional na Farmácia Comunitária: O impacto do Programa Farmácias 
Portuguesas na Lealdade do Consumidor 
 
Resumo 
Num mercado como temos nos dias de hoje, onde é visível uma forte concorrência 
quer ao nível das empresas concorrentes, quer ao nível das diferentes e vastas opções 
de produtos e serviços disponibilizados, a alternativa que se coloca para o seu 
crescimento e desenvolvimento é a implementação de estratégias que logram o 
relacionamento de longo prazo com os seus clientes. Uma premissa assente na crença 
que é menos custoso para as empresas o desenvolvimento de estratégias de marketing 
que visam manter os clientes existentes em detrimento de contínuas conquistas de 
novos clientes. É neste contexto que vemos proliferar nas últimas décadas os loyalty 
programs, um processo de marketing que visa gerar recompensas aos clientes com 
base nos seus comportamentos de compra. 
Esta dissertação procura elucidar a importância dos loyalty programs no atual contexto 
competitivo, usando como objeto de estudo o Programa Farmácias Portuguesas. Um 
loyalty program adotado por inúmeras farmácias comunitárias, num momento em que 
o modelo tradicional de negócio da farmácia comunitária, à semelhança de tantos 
outros sectores de atividade, tem de evoluir e adaptar-se a uma nova realidade 
financeira, económica e social. Importa então determinar se o propósito de fidelização 
de clientes à farmácia, a que se propõe o Programa Farmácia Portuguesas, está a ser 
conseguido. Adicionalmente a determinar as consequências do programa, este estudo 
procurou também determinar se o programa era valorizado pelos seus membros. 
Os resultados obtidos permitem-nos concluir que existe evidência empírica de que 
existe uma boa perceção de valor do Programa Farmácia Portuguesas por parte dos 
seus membros e que a adoção de tal programa influencia positivamente, embora de 
forma moderada, a lealdade à farmácia. 
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Title 
Relationship Marketing in Community Pharmacies: The Impact of the Farmácias 
Portuguesas Program in the Consumer Loyalty 
 
Abstract 
In a market like we have today, where is visible a strong competition, both in terms of 
competitors both in terms of different and vast options of products and services 
available, the alternative that puts companies for their growth and development is the 
implementation of strategies that seek long term relationships with their clients. This 
premise is based on the belief that is less expensive to the companies to develop 
marketing strategies that try to maintain existing costumers than to acquire new ones. 
It is in this context that we see proliferate, in the past few decades, the loyalty 
programs, a marketing process that generates rewards for costumers on the basis of 
their shopping behavior.  
This thesis seeks to elucidate the importance of loyalty programs in today’s 
competitive environment, using as study object the Programa Farmácias Portuguesas. 
A loyalty program adopted by countless community pharmacies, in a moment where 
the traditional model of business of the community pharmacy, like some others 
activity sectors, as to evolve and adapt to a new financial, economical and social 
reality. It is important then to determine if the goal of attracting consumers to the 
pharmacy, that is the quest of the Programa Farmácias Portuguesas, is being achieved. 
In addition to determine the consequences of loyalty programs, this study also looked 
to determine if the program was of value to its members.   
The results obtained allow us to conclude that there is empirical evidence that there is 
a good value perception of the Programa Farmácias Portuguesas by its members and 
that the adoption of the program positively influences, although moderately, the 
loyalty to the pharmacy.     
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As farmácias comunitárias portuguesas têm vindo a passar por profundas 
alterações nos últimos anos que vêm alterar de modo significativo a sua estrutura, 
mudam paradigmas, colocam novas barreiras, reformulam conceitos e filosofias de 
trabalho. 
Uma das principais alterações foi o aparecimento do decreto-lei nº. 134/2005 
(Aguiar, 2012). Este decreto criou a possibilidade dos Medicamentos Não Sujeitos a 
Receita Médica (MNSRM) serem comercializados fora das farmácias. O número de 
locais de venda de MNSRM têm vindo a crescer desde estão. Até setembro de 2013 
estavam registados no INFARMED 991 locais de venda de MNSRM em Portugal 
(Infarmed, 2013). 
Com o registo de vendas, no período de Janeiro a Setembro de 2013, a atingirem 
um valor de 26.333.931 euros, este tipo de estabelecimentos já representa 17% do 
volume total de vendas do mercado de MNSRM, significando uma crescente perda de 
cota de mercado das farmácias comunitárias (Infarmed, 2013). 
O sector farmacêutico vive tempos difíceis, prevendo-se novos desafios resultantes 
por um lado da diminuição do poder de compra das famílias e da consequente redução 
da procura e por outro lado da redução das margens de lucro para os distribuidores e 
farmácias, resultante da aplicação do Memorando de Entendimento entre Governo e 
Troika (Aguiar, 2012).  
Por outro lado, as Farmácias são confrontadas com crescente concorrência ao nível 
dos medicamentos não sujeitos a receita médica e a nível de produtos de 
dermocosmética, suplementos alimentares e outros. Este cenário reforça a 
necessidade das Farmácias adotarem uma prática que lhes permita reforçar a sua 
competitividade junto do mercado e dos seus clientes atuais e potenciais. 
Face ao aumento da competitividade, diminuição das margens, maior 
regulamentação governamental, inclusão de novos produtos e, principalmente, a 
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mudança de perfil dos clientes, o preço não pode ser a única ferramenta de batalha. 
Tornou-se necessária uma nova visão sobre o sector das farmácias comunitárias, na 
tentativa de melhorar o relacionamento a longo prazo com os consumidores. 
Foi nesse sentido que a Associação Nacional de Farmácias (ANF) lançou em 2008 o 
Programa Farmácias Portuguesas (PFP) e que teve como medida emblemática a 
criação do Cartão Farmácias Portuguesas.  
Este tipo de loyalty programs (LP), comummente traduzidos para português como 
programas de fidelização, que procuram manter os clientes através da oferta de 
recompensas têm sido apelidados de esquemas de “suborno” ou até mesmo de 
fantasias de curto prazo. Mas a realidade é que estão presentes no nosso dia-a-dia há 
mais de duas décadas e, cada vez mais, as empresas aderem a este tipo de ferramenta 
(O'Brien & Jones, 1995). 
A verdade é que ainda existem poucos estudos empíricos sobre os mecanismos 
que influenciam os comportamentos dos consumidores em relação a este tipo de 
ferramenta (Liebermann, 1999; Yi & Jeon, 2003). Há estudos que levantam até 
algumas dúvidas sobre a relação entre os loyalty programs e a lealdade (Dowling & 
Uncles, 1997).  
Mas, o seu é interesse é justificado pela crença que as recompensas alavancam a 
lealdade dos consumidores, e cada vez mais as empresas valorizam os efeitos da 
lealdade nos seus lucros (O'Brien & Jones, 1995). Tal como Reichheld and Sasser (1990) 
documentam em “Zero defections”, os clientes mais leais de uma empresa são 
também os mais lucrativos. 
Na prática, no entanto, estes programas são facilmente mal aplicados e pouco 
compreendidos (O'Brien & Jones, 1995; W. J. Reinartz, 2006; Yi & Jeon, 2003). Uma 
estratégia de marketing relacional, para ter sucesso, deve ser pensada tendo sempre 
em mente que diferentes consumidores têm diferentes necessidades de aproximação 
com o seu fornecedor (Nobre, 2010).  
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Entre outros aspetos básicos relacionados com o marketing relacional, este 
trabalho de investigação visa medir se o cartão Farmácias Portuguesas é percebido 
como tendo valor pelo consumidor e se realmente contribui para a construção da 
lealdade. 
 
OBJETIVOS DO ESTUDO 
 
O objetivo central deste estudo consiste em estudar a resposta e perceções dos 
membros de loyalty programs de farmácias comunitárias. 
O programa “Farmácia Portuguesas” será analisado, uma vez que representa um 
importante loyalty program no âmbito das farmácias comunitárias portuguesas, tendo 
constituído uma mudança marcante na prática de gestão das farmácias. É importante 
verificar se a introdução deste programa produz efeitos significativamente positivos na 
fidelização e na retenção de clientes, uma vez que há custos financeiros que têm de 
ser despendidos pelas farmácias aderentes a esse programa (Uncles, Dowling, & 
Hammond, 2003).  
Com base na experiência do investigador (técnica de farmácia de profissão) e no 
decorrer da revisão da literatura algumas questões de estudo foram levantadas: 
 
1. O valor do Cartão Farmácias Portuguesas é percebido pelos seus detentores? 
2. Será que a adesão ao programa determina uma maior lealdade à farmácia? 
3. Quais as determinantes da lealdade? 
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CAPÍTULO 1 - MARKETING RELACIONAL   
 
1.1. O CONCEITO DE MARKETING RELACIONAL 
 
Uma das mais destacadas tendências na prática e pensamento de marketing foi 
a mudança de foco das transações únicas para os relacionamentos (Grönroos, 1994; 
Hennig-Thurau & Hansen, 2000; Webster, 1992).  
Se no início dos anos 60 predominava o conceito do marketing mix e o modelo 
dos 4 P’s, com o desenvolvimento do marketing industrial e do marketing de serviços, 
já na década de 70, surge a necessidade de uma abordagem alternativa ao conceito do 
marketing (Aijo, 1996; Grönroos, 1996; Gummesson, 1987).  
Para muitos autores o marketing-mix e o modelo dos 4 P’s, figuras centrais no 
marketing transacional, representavam uma simplificação excessiva do conceito 
original de Borden (Grönroos, 1994).  
Reconhecendo a necessidade da existência de uma abordagem que melhor 
refletisse as relações incorporadas no marketing-mix, Waterschoot and Bulte (1992) 
concluíram que uma das principais falhas do modelo dos 4 P´s é a natureza persuasiva 
dos seus componentes. Os autores argumentam que nem todas as atividades do 
marketing têm como objetivo final a estimulação da compra imediata, realizando-se 
apenas para que haja a possibilidade de mover o processo de compra um passo à 
frente. A este conceito de marketing, orientado para as vendas e para a aquisição de 
novos clientes, são ainda apontadas outras críticas. Zineldin (1995) diz-nos que a teoria 
do marketing-mix não é diretamente transferível para o sector dos serviços. 
Gummesson (in Zineldin & Philipson, 2007) vai ainda mais longe e afirma que a 
abordagem do marketing-mix não é capaz de ir ao encontro dos requisitos do conceito 
de marketing.  
Mas, apesar do aumento no interesse no marketing relacional, alguns autores 
argumentam que este novo conceito não pode ser considerado o mais apropriado em 
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todas as situações (Zineldin & Philipson, 2007). Quanto o cliente tem um horizonte de 
curto-prazo e não existem barreiras de troca de fornecedor, a perspetiva do marketing 
transacional torna-se a mais compensatória. Assim, a decisão de se usar o marketing 
transacional ou marketing relacional irá depender da indústria e das necessidades do 
consumidor (Jackson, 1985; Zineldin & Philipson, 2007). 
O marketing passa então a ser visto como um processo interativo num contexto 
social onde a construção e a gestão de relacionamentos são um importante recurso 
estratégico do negócio (Grönroos, 1994; Webster, 1992). Esta mudança de paradigma 
das transações únicas para os relacionamentos foi proclamada por Grönroos em 1994. 
No entanto, a frase “marketing relacional” surgiu pela primeira vez em 1983 
num artigo publicado por Leonard Berry (Berry, 2002). Nele, o marketing relacional é 
definido como a capacidade de “atrair, manter e melhorar as relações com os clientes 
” (Berry, 2002, p. 61). 
Grönroos (1994, p. 9) define como objetivo do marketing relacional o de 
“establish, maintain, and enhance relationships with customers and other partners, at 
a profit, so that the objectives of the parties involved are met. This is achieved by a 
mutual exchange and fulfillment of promises”. 
Um elemento importante do marketing relacional, e que está implícito quer na 
definição de Berry quer na definição de Grönroos, é o conceito de retenção. Definido 
como “repeated patronage of a marketer or supplier by a customer” (Hennig-Thurau & 
Hansen, 2000), este conceito é muitas vezes usado por vários autores da mesma forma 
como se usa outros termos (com o mesmo significado) como lealdade do consumidor 
ou o comportamento de compra repetido. No entanto para os autores Hennig-Thurau 
e Hansen (2000) o conceito de retenção do consumidor tem um carácter meramente 
comportamental, enquanto o conceito de lealdade inclui tanto aspetos 
comportamentais como atitudinais. Outra diferença é que a retenção vê o vendedor 
como a parte ativa, enquanto lealdade foca-se mais em aspetos intrapessoais do 
comportamento do consumidor. Estes dois conceitos diferem do comportamento de 
compra repetido porque ambos possuem uma componente intencional, ou seja existe 
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uma razão para que o cliente volte a comprar, não é um comportamento ocasional 
(Hennig-Thurau & Hansen, 2000).  
Ao conceito inicial de Berry sobre marketing relacional, Grönroos acrescenta o 
conceito de promessa. Este conceito é mesmo, de acordo com Henrik Calonius 
(Grönroos, 1994), um elemento fundamental do marketing relacional, e Grönroos 
(2009) classifica a gestão de promessas como um dos grandes desafios do marketing 
de hoje.  
Tal como é referida na definição de Grönroos de marketing relacional, a gestão 
de promessas torna-se o meio que possibilita o processo do marketing relacional, 
processo esse que inclui a identificação, o estabelecimento e o melhoramento das 
relações com os consumidores (Grönroos, 2009). 
 
1.1.1. OS BENEFÍCIOS DA ADOÇÃO DE ESTRATÉGIAS DE MARKETING RELACIONAL 
 
Os efeitos tangíveis do comprometimento das empresas em reter clientes 
foram publicados pela primeira vez por Dawkins e Reichheld (1990), que afirmam que 
a uma taxa de retenção maior corresponde um maior lucro para a empresa. Estes 
efeitos são explicados pelo facto de uma empresa que ativamente gere a sua taxa de 
retenção de clientes é apoiada por base sólida de vendas de repetição (Dawkins & 
Reichheld, 1990), pelo passa a palavra positivo dos seus clientes (Bowen & Shoemaker, 
1998; Dawkins & Reichheld, 1990), e porque um cliente já existente tende a gastar 
mais que um novo cliente (Bhattacharya & Bolton, 2000; Dawkins & Reichheld, 1990). 
Por outro lado, este aumento do lucro é igualmente suportado pela compreensão de 
que a retenção de clientes é economicamente mais vantajosa do que a aquisição de 
novos clientes (Sheth & Parvatiyar, 1995). 
A combinação destes atributos de um consumidor leal significam que um 
pequeno aumento no número de clientes leais pode resultar num aumento substancial 
de rentabilidade (Bowen & Shoemaker, 1998). Reichheld and Sasser (1990), por 
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exemplo, descobriram que um aumento de cinco por cento da taxa de retenção de 
clientes resultou num aumento de lucros que pode variar entre os 25% e os 125%, 
estudo este desenvolvido entre nove grupos de serviços e indústria (ver figura 1). 
 
Figura 1 - Impacto da retenção de clientes no lucro (Reichheld, 1996) 
 
 
1.1.2.  VARIÁVEIS CHAVE PARA UMA RELAÇÃO DE SUCESSO 
 
No artigo publicado por Jackson (1985), a autora sugere que para se construir 
uma relação que perdure no tempo é necessário o aumento dos custos de troca de 
fornecedor para o cliente.  
Esta criação de fortes laços estruturais e socias entre consumidores e 
fornecedores, como estratégia das organizações para reterem clientes, pode ter como 
único objetivo o aumento das barreiras de saída para o consumidor. Assim o 
consumidor está “preso” à relação. O que alguns autores questionam é se este tipo de 
estratégia pode ser considerado marketing relacional (Barnes, 1994).  
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As relações de maior sucesso entre cliente-fornecedor são caracterizadas por 
confiança mútua e partilha de informação e pela contínua exibição de 
comprometimento e performance satisfatória para os respetivos parceiros. Ou seja, 
para que uma relação perdure com sucesso deverá ser compensatória para ambas as 
partes (Barnes, 1994). 
Embora várias variáveis tenham sido propostas, a discussão à volta dos 
elementos fundamentais do marketing relacional, que serão determinantes para a 
construção de uma base de clientes leais, centra-se à volta de três variáveis principais: 
satisfação do consumidor, confiança e comprometimento (Hennig-Thurau & Hansen, 
2000).  
 A satisfação é tida como um importante critério qualitativo para a retenção e 
lealdade do consumidor (Diller, 2000; Oliver, 1999). Um dos investigadores mais 
prestigiados no que toca ao conceito de satisfação do consumidor é Richard L. Oliver. 
Este define satisfação como “the consumer fulfillment response” (in Wilson, Zeithaml, 
Bitner, & Gremler, 2008, p. 80). Também segundo o paradigma de disconfirmação, a 
satisfação do consumidor é entendida como a reação emocional ou empática a uma 
diferença percebida entre a avaliação da performance e as expectativas (Hennig-
Thurau & Hansen, 2000). Se a performance for de encontro às expectativas do 
consumidor, o consumidor está satisfeito (Hennig-Thurau & Hansen, 2000; Kotler & 
Armstrong, 2008). 
Mas, apesar de parecer existir um consenso entre as organizações de que a 
busca por manter bons consumidores satisfeitos é importante para o desenvolvimento 
das mesmas (Anderson & Sullivan, 1993; Oliver, 1981), nem sempre um cliente 
satisfeito é um cliente leal (Bowen & Shoemaker, 1998; Oliver, 1999).  
Morgan and Hunt (1994) desenvolveram um modelo que procura explicar como 
são construídas as relações e que coloca a confiança e o comprometimento como 
antecedentes centrais no desenvolvimento de relações de longo-prazo. 
A confiança está presente quando o consumidor acredita que o provedor do 
serviço é credível e possui integridade (Moorman, Zaltman, & Deshpande, 1992; 
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Morgan & Hunt, 1994). No entanto, a confiança é uma variável mútua (Hennig-Thurau 
& Hansen, 2000), isto é, existe quer ao nível individual quer ao nível da empresa 
(Moorman et al., 1992).  
O comprometimento é uma variável chave na geração de relacionamentos de 
longo prazo (Gundlach, Achrol, & Mentzer, 1995; Morgan & Hunt, 1994) porque 
segundo explicam os autores Gundlach et al. (1995) o comprometimento de ambas as 
partes fornece a fundação para o desenvolvimento de normas de relacionamento 
social, enquanto um relacionamento desequilibrado pode conduzir ao oportunismo 
por parte do parceiro menos comprometido. 
Hennig-Thurau and Hansen (2000) definem comprometimento como “a 
customer orientation towards a long-term business relationship, based on emotional 
bonds and a conviction that remaining in the relationship will yield higher net benefits 
than terminating it”. É importante destacar desta definição dois aspetos: a importância 
dos “laços emocionais” e da “convicção” na construção dos relacionamentos. 
O foco que é dado à confiança e ao comprometimento é, segundo Duncan and 
Moriarty (1998) uma das falhas da literatura sobre marketing relacional. Estes autores 
sugerem que se inclua o processo de comunicação como uma dimensão essencial na 
construção de relacionamentos pois, segundo os mesmos, a confiança e o 
comprometimento são produtos da comunicação.  
Para os autores a comunicação é um processo integrativo central no marketing, 
mas em especial no marketing relacional. Por outras palavras, Duncan and Moriarty 
(1998), afirmam que os relacionamentos são impossíveis sem comunicação. Quando o 
foco das empresas são os relacionamentos, a comunicação é o elemento chave em 
detrimento da persuasão, característica das relações de curto prazo. O resultado é 
uma maior percentagem de clientes retidos e o aumento do seu valor (Duncan & 
Moriarty, 1998).  
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1.1.3.  CONSTRUÇÃO DE RELACIONAMENTOS 
 
As motivações para que uma dada organização adote o marketing relacional 
como estratégia de relacionamento com o mercado estão normalmente relacionadas 
com as vantagens económicas que a retenção de clientes gera (Reichheld & Sasser, 
1990) e com a vantagem competitiva que é originada por essa mesma estratégia (in 
Dick & Basu, 1994; Nobre, 2010; Reichheld, 1996).  
No entanto, numa envolvente competitiva como vivemos nos dias de hoje em 
que várias alternativas podem ser ponderadas pelo consumidor, para que o mesmo 
invista num relacionamento com uma empresa específica é necessário que tal lhe seja 
particularmente benéfico (Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2000).  
Mas, tendo em conta que cada vez mais os consumidores se preocupam com os 
seus próprios benefícios, alguns autores questionam-se sobre o valor e viabilidade da 
lealdade no marketing relacional. Qual é a racionalidade da lealdade? (Diller, 2000; 
Oliver, 1999). 
A literatura sobre o marketing relacional divide o tipo de relacionamentos 
segundo a sua natureza. Num relacionamento de natureza coerciva a manutenção na 
relação ocorre quando uma das partes envolvidas acredita que não pode sair da 
relação devido a penalizações económicas, sociais ou psicológicas (Bendapudi & Berry, 
1997). Enquanto neste tipo de relacionamento as relações perduram porque existe a 
crença que não há outra opção, os clientes numa relação de natureza dedicada 
desejam a sua continuidade (Bendapudi & Berry, 1997). Aqui, a relação é vista como 
benéfica pelo consumidor apesar de existirem alternativas no mercado (Hennig-Thurau 
et al., 2000). Esta orientação por parte do consumidor em manter uma relação de 
longo prazo é, segundo Ganesan (1994) resultado de dois fatores principais: da 
dependência mútua e do elevado grau de confiança que depositam no parceiro do 
relacionamento.  
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Em relação às motivações do consumidor em estabelecer e manter as relações, 
a literatura divide os motivos de relacionamento em duas categorias. A primeira 
categoria abrange os benefícios que estão relacionados com o produto em si ou com o 
serviço (no caso do marketing de serviços). A segunda categoria inclui os benefícios 
que se referem à relação propriamente dita (Hennig-Thurau et al., 2000). 
Estrategicamente, serão estes últimos benefícios, denominados por benefícios 
relacionais, e que são resultado da interação entre o consumidor e a organização, de 
particular importância na criação de uma vantagem para as organizações uma vez que 
não são tão facilmente replicáveis (Hennig-Thurau et al., 2000).  
Os benefícios relacionais do consumidor podem ser categorizados em três 
tipos: confiança, socias e benefícios de tratamento especial (Gwinner, Gremler, & 
Bitner, 1998). Os benefícios de confiança incluem sentimentos de reduzida ansiedade, 
confiança no fornecedor, menor perceção de risco e o relativo conhecimento de o que 
esperar da interação com o fornecedor, e é o benefício mais valorizado pelos 
consumidores segundo o estudo de Gwinner et al. (1998). Ao nível do marketing de 
serviços, os benefícios sociais, que incluem o reconhecimento e familiaridade com o 
funcionário e o desenvolvimento de amizades, são de especial importância. Os 
benefícios de tratamento especial são percebidos como os de menor importância pelo 
consumidor de entre as três categorias. O que a literatura indica é que o potencial do 
consumidor em obter uma redução de preço ocasional ou um serviço especial é tida 
como de menor importância comparativamente à confiança que o consumidor 
deposita no fornecedor ou pelo fato do consumidor possuir uma relação de amizade 
com o provedor do serviço (Gwinner et al., 1998). 
Numa revisão de literatura realizada por Sheth and Parvatiyar (1995) os autores 
afirmam que a principal razão pela qual os consumidores embarcam em 
relacionamentos de longo prazo, seja com empresas, marcas ou produtos, é pela 
necessidade de reduzir o seu leque de opções. A esta predisposição dos consumidores 
em reduzir as suas opções os autores denominaram de “relational market behavior”. 
Ao optarem por este tipo de comportamento, os consumidores simplificam as suas 
rotinas de compra e consumo, simplificam o processamento de informação, reduzem o 
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risco percebido e mantêm uma consistência cognitiva e um estado de conforto 
psicológico (Sheth & Parvatiyar, 1995; Webster, 1992).  
Partindo do estudo de Sheth and Parvatiyar (1995) sobre a redução de 
escolhas, os autores Hennig-Thurau et al. (2000) desenvolveram um modelo que tenta 
explicar os relacionamentos na perspetiva do consumidor. Segundo os autores 
(Hennig-Thurau et al., 2000) a atratividade de uma relação não é só explicada pela 
presença dos benefícios relacionais mas também pela ausência de barreiras relacionais 
percebidas. Essas barreiras, que podem incluir a necessidade de independência, a 
liberdade de escolha, a necessidade de procurar variedade ou de privacidade, podem 
impedir um consumidor de entrar e manter-se numa relação com uma empresa 
mesmo que esta seja entendida como sendo benéfica. Existirá uma maior propensão 
para os consumidores construírem uma relação com uma organização se o somatório 
desses benefícios e dessas barreiras é interpretado como sendo atrativo.  
 
1.1.4.  ESTRATÉGIAS PARA O DESENVOLVIMENTO DE RELAÇÕES 
 
Leonard Berry e A. Parasuraman (in Wilson et al., 2008, p. 167) propõem um 
modelo que nos ajuda a perceber os tipos de estratégias de retenção que se focam no 
desenvolvimento de laços com o consumidor (ver figura 2). O modelo sugere que o 
marketing relacional pode ocorrer a vários níveis, e que cada nível sucessivo da 
estratégia resulta em laços que ligam o consumidor cada vez mais à empresa. Com 
cada nível sucessivo é também possível aumentar o potencial de vantagem 
competitiva sustentada. 
A ligação do cliente com a empresa pode ser conseguida através de incentivos 
financeiros (Nível 1), como preços mais baixos para compras de maior volume ou 
preços mais baixos para clientes antigos. Como exemplo de empresas que utilizam este 
tipo de estratégia temos as grandes cadeias de hipermercados. Estes programas não 
são difíceis de serem iniciados e propiciam lucros a curto prazo, porém, caso não sejam 
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combinadas outras estratégias de relacionamento, não proporcionará vantagens para 
a empresa, pois esta iniciativa isolada será insuficiente para gerar uma diferenciação a 
longo prazo (Wilson et al., 2008).  
 
Figura 2 - Níveis de estratégias de relacionamento (adaptado de Wilson et al. (2008)) 
 
 
As estratégias do nível 2 conseguem ligar o cliente à empresa mais do que 
incentivos financeiros. Embora o preço também seja assumido como importante, neste 
tipo de estratégias os clientes são vistos como “clientes” e não como entidades 
anónimas, e as suas necessidades e desejos são objeto de análise por parte da 
empresa. Assim os serviços são individualizados para ajustarem-se às necessidades de 
cada cliente e desenvolvem-se formas de contacto com cada um para desenvolver 
vínculos sociais (Wilson et al., 2008). 
Quando a componente social de uma relação é forte, é promovida a confiança 
e lealdade, importantes mediadores das relações, e que deverão ser os objetivos 
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intermediários de qualquer programa de retenção (Morgan, Crutchfield, & Lacey, 
2000). 
As estratégias de nível 3, laços de costumização, são mais do que laços 
financeiros e sociais, embora haja elementos comuns com estes dois níveis de 
estratégia. As empresas devem assumir fortes compromissos pessoais com os clientes, 
e ainda alimentar o sistema de informação de modo que, a empresa mude o seu modo 
de atuação através da customização dos serviços para atender às necessidades de 
clientes individuais (Wilson et al., 2008). 
Estratégias do nível 4 ou por laços estruturais são as mais difíceis de imitar e 
envolvem os laços financeiros, sociais e de customização entre clientes e a empresa. 
Estes laços são criados para fornecer aos seus clientes, serviços projetados 
especificamente para eles, que são parte integrante do serviço total dispensado a ele. 
Frequentemente os laços estruturais são criados através da prestação de serviços com 
base tecnológica que ajudam os clientes a tornarem-se mais produtivos, como por 
exemplo o desenvolvimento de softwares (Wilson et al., 2008). 
Qualquer estratégia de retenção de cliente que não possua uma base sólida de 
qualidade de serviço, produto ou satisfação por parte do consumidor, não terá sucesso 
a longo-prazo (Humby, Hunt, & Phillips, 2007; Wilson et al., 2008). Para Wilson et al. 
(2008) não fará sentido o desenvolvimento de uma estratégia de retenção se o 
serviço/produto for de qualidade inferior. Este deverá no mínimo ir de encontro às 
expectativas do cliente. 
 
1.2. LEALDADE DO CONSUMIDOR 
 
 A lealdade é tida como um dos mais importantes motores de sucesso de um 
negócio (Reichheld, 1996), que não deve ser vista apenas como um mero dado 
estatístico, mas sim como o indicador principal que integra todas as dimensões do 
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negócio e que mede o desempenho da empresa na criação de valor para o cliente 
(Reichheld, 1996). 
 A importância da lealdade do consumidor no marketing relacional faz com que 
vários autores a considerem o objetivo central do planeamento estratégico do 
marketing (Dick & Basu, 1994; Diller, 2000). 
A lealdade do consumidor é o resultado de um processo chamado de “customer 
bonding”, que visa influenciar os consumidores (Diller, 2000). Para o fornecedor do 
serviço este processo engloba um conjunto de atividades que aumentam a intensidade 
da relação com os clientes (Diller, 2000). 
Pela perspetiva do consumidor, a lealdade pode ser definida como a vontade 
de fazer um sacrifício pessoal ou investimento no sentido de fortalecer uma relação 
(Reichheld, 2003). Esta lealdade é materializada através de sentimentos e perceções 
de satisfação, através de atitudes positivas e através da preferência por um único 
fornecedor (Diller, 2000).   
Tradicionalmente, e tendo em perspetiva a relação fornecedor/cliente, a 
lealdade do consumidor pode ser definida em termos da quantidade e da qualidade 
das transações entre os dois. Como transações entende-se, por exemplo, o número de 
contactos ou visitas, ou o grau de penetração do consumidor (a proporção do volume 
total de compra de um consumidor tida por um único fornecedor) (Diller, 2000). No 
entanto, estas medidas comportamentais tornam-se insuficientes para explicar o 
desenvolvimento da lealdade, pois apenas capturam resultados estáticos de um 
processo dinâmico (Dick & Basu, 1994; Fournier & Yao, 1997).  
O que muitos estudos demonstram é que a lealdade do consumidor é um conceito 
multidimensional que envolve não só essas medidas comportamentais (como as 
vendas de repetição) mas também envolve elementos atitudinais (como o 
compromisso)(Baloglu, 2002; Dick & Basu, 1994). Apesar da importância do elemento 
comportamental da lealdade, são as medidas atitudinais, que incluem a confiança, 
laços emocionais ou o comprometimento, os elementos chave no desenvolvimento e 
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manutenção de clientes leais. Não seremos capazes de capturar a verdadeira razão da 
compra se apenas nos focarmos no comportamento (Baloglu, 2002). 
Dado a necessidade de inclusão destes elementos atitudinais, surge uma nova 
definição de lealdade, que coloca ênfase no conceito de comprometimento, já 
discutido anteriormente. Assim, lealdade do consumidor é definida como: “a deeply 
held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in 
the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, 
despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause 
switching behavior  ” Oliver (1999, p. 34). 
Para Nobre (2010, p. 69) “A lealdade é um fenómeno de natureza dinâmica, 
evolucionária e contextual, construída com base em significados atribuídos ao serviço 
pelo consumidor, e que são importantes para o seu dia-a-dia.”  
 Baloglu (2002) sugere a existência de quatro níveis de lealdade baseados em 
dois vetores: comportamento e atitude (ver figura 3). (1) Clientes com níveis altos de 
lealdade ou lealdade verdadeira são caracterizados por uma ligação emocional forte e 
por níveis altos de vendas de repetição. Estes são os clientes menos vulneráveis às 
ofertas de concorrentes. (2) Os clientes que apresentam uma lealdade latente 
demonstram níveis de compra baixos mas possuem um alto nível de 
comprometimento para com a empresa. Estes baixos níveis de compra ocorrem 
porque o cliente não possui os recursos suficientes para se manter leal à empresa ou 
devido à acessibilidade e política de distribuição da empresa que não os permite 
aumentar o seu nível de compra. (3) Clientes que apresentam lealdade artificial fazem 
compras frequentemente no mesmo fornecedor apesar de não manifestarem ligação 
emocional. Este fenómeno pode ser explicado por rotinas de consumo, incentivos 
financeiros, conveniência ou falta de alternativas. (4) Finalmente, clientes com 
lealdade baixa, são clientes que exibem níveis de ligação emocional e de 
comportamentos de compra baixos ou fracos. 
 A funcionalidade desta abordagem bi-dimensional da lealdade tem, segundo 
Baloglu (2002), a vantagem de tornar possível a definição de segmentos de lealdade e 
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assim, poder ser implementado a melhor estratégia de marketing para cada tipo de 
segmento.   
 
Figura 3 - Tipos de Lealdade do Consumidor (Baloglu, 2002, p. 48) 
  Atitude 
 















Baixa Lealdade Lealdade Latente 
 
 
1.3. PROGRAMAS DE FIDELIZAÇÃO  
 
O mercado dos loyalty programs (LP) tornou-se muito popular, especialmente nas 
organizações de retalho (Baloglu, 2002; Sharp & Sharp, 1997).  
Exemplos mais antigos da introdução dos LP em organizações de serviços surgem 
nos anos oitenta com a consolidação e expansão da indústria de viagens (Capizzi & 
Ferguson, 2005) sendo os programas de milhas das companhias aéreas o seu exemplo 
mais marcante (Humby et al., 2007; Sharp & Sharp, 1997). Com o boom tecnológico 
dos anos noventa surge também a grande propagação destes programas de fidelização 
nas grandes cadeias de supermercados e instituições financeiras dos Estados Unidos 
(Capizzi & Ferguson, 2005; Humby et al., 2007; Sharp & Sharp, 1997). Na Europa, são 
as cadeias de supermercado escandinavas as que introduziram o conceito mais cedo 
(Humby et al., 2007).  
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Os LP são definidos como sendo um sistema integrado de ações de marketing que 
recompensam e, consequentemente, encorajam um comportamento leal do 
consumidor, comportamento esse que deverá ser em benefício da empresa (Leenheer, 
van Heerde, Bijmolt, & Smidts, 2007; Sharp & Sharp, 1997). Têm como objetivo o 
estabelecimento de níveis de lealdade maiores entre os segmentos mais lucrativos 
(Bolton, Kannan, & Bramlett, 2000; Leenheer et al., 2007), através do aumento da 
satisfação e do valor entregue a esses clientes (Bolton et al., 2000).  
Para os gestores do programa será expectável e desejável, para um LP bem 
implementado, que a procura pelo uso do produto ou serviço da sua empresa seja 
aumentada (O'Brien & Jones, 1995; W. J. Reinartz, 2006). Como consequência: (1) 
mantém-se os níveis de venda, margens e lucros; (2) aumenta-se o valor potencial do 
cliente existente, (3) e aumenta-se a venda cruzada de produtos ou serviços (Dowling 
& Uncles, 1997). 
Como recompensa pela concentração das suas compras numa mesma empresa, o 
cliente acumula ativos (por exemplo pontos) que podem ser trocados por produtos ou 
serviços tipicamente associados à empresa (W. J. Reinartz, 2006; Wright & Sparks, 
1999). 
Vários argumentos têm sido propostos para justificar o efeito positivo dos LP na 
lealdade. Seja porque se acredita que este tipo de programas cria barreiras à troca de 
fornecedor, incluindo barreiras económicas, psicológicas, sociológicas (Leenheer et al., 
2007; Meyer-Waarden, 2007), e relacionais, uma vez que aumentam o 
comprometimento e confiança na organização (Morgan & Hunt, 1994), seja porque se 
acredita que um consumidor aderente a um programa de lealdade é menos sensível a 
falhas no serviço (Bolton et al., 2000). 
Dado o número de pesquisas que apoiam estes padrões de comportamento do 
consumidor, será difícil que um LP altere este comportamento, especialmente em 
mercados estabelecidos e competitivos (Dowling & Uncles, 1997). A percentagem de 
mercado e o número de clientes leais que uma empresa possui são especialmente 
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impulsionados pela criação de valor e pela sua política de distribuição (Dowling & 
Uncles, 1997).  
A pesquisa feita sobre as recompensas mostra que o desenvolvimento de um 
programa de fidelização que consiga eficazmente alterar padrões de comportamento é 
difícil. Mas, apesar das dificuldades, continua-se a assistir ao lançamento de novas 
iniciativas deste género (Dowling & Uncles, 1997). 
 
 
1.3.1.  TIPOS DE LOYALTY PROGRAMS 
 
 
A multitude de LP que existem no mercado representa o grande número de 
escolhas existentes, para o gestor do programa, quando desenvolve um LP (W. J. 
Reinartz, 2006).  
Dowling and Uncles (1997) sugerem a classificação de diferentes tipos de 
programas de fidelização segundo duas variáveis: o timing da recompensa e o apoio 
que a recompensa oferece à proposta de valor do produto (ver figura 4). 
Do ponto de vista do consumidor, programas que oferecem gratificações 
instantâneas são preferíveis, como por exemplo descontos imediatos. Para o gestor do 
programa, esquemas que explicitamente fazem a ligação entre o produto e o 
programa e que têm em atenção o comportamento a longo prazo do consumidor, 
serão os mais desejáveis. Assim, os incentivos ao nível do ponto 4 da figura anterior, 
onde poderíamos incluir o Programa Farmácias Portuguesas, serão os menos 
apetecíveis na perspetiva do consumidor. No entanto muitos dos programas de 
fidelização atuais adotam este tipo de categoria (Dowling & Uncles, 1997). 
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Figura 4 - Tipos de Esquemas de Recompensas (Dowling & Uncles, 1997) 
 
Para W. J. Reinartz (2006, p. 363) os LP podem ser descritos segundo duas 
dimensões: 
i) Estrutura da Recompensa 
(1) Recompensas hard vs soft 
(2) Apoio à proposta de valor do produto/service 
(3) Valor hedónico das recompensas 
(4) Taxa de recompensa 
(5) Hierarquização das recompensas 
(6) Timing de resgate das recompensas 
 
ii) Tipo de sponsorship 
(1) Single ou multi-organizações 
(2) Dentro do sector vs entre vários sectores 
(3) Propriedade 
 
As recompensas que os LP oferecem são criadas para alterar o comportamento do 
consumidor (Dowling & Uncles, 1997) e serão estas, na perspetiva do consumidor, o 
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desígnio chave que asseguram a relação a longo prazo (W. J. Reinartz, 2006). A eficácia 
do LP irá depender, em grande parte, do modo em como este é estruturado (Leenheer 
et al., 2007). 
 
Recompensas Hard vs Recompensas Soft. Uma das características principais das 
recompensas é a sua tangibilidade (recompensas hard), em oposição a benefícios 
psicológicos ou emocionais (recompensas soft) (W. J. Reinartz, 2006). As recompensas 
hard englobam um conjunto de reduções de preços, promoções, oferta de produtos, 
etc. As recompensas soft estão normalmente relacionadas com o benefício psicológico 
de se ser tratado de uma forma especial ou de se receber um status especial. 
 
Apoio à proposta de valor. O tipo de recompensa que o LP oferece pode estar 
diretamente relacionado com o tipo de produtos ou serviços que a empresa possui ou 
estar totalmente não relacionado (W. J. Reinartz, 2006). 
 
Valor hedónico da Recompensa. Produtos hedónicos são produtos cujo consumo 
está associado a sentimentos de prazer e diversão (W. J. Reinartz, 2006). Um estudo 
sobre psicologia do consumo de Kivetz and Simonson (2003) mostra que os 
consumidores preferem bens hedónicos a bens utilitários quando é necessário um 
considerável esforço para os obter.  
 
Taxa de recompensa. A taxa de recompensa refere-se ao rácio entre o valor da 
recompensa e o volume de transações (ambos em termos monetários). Na sua 
essência significa quanto o cliente recebe em troca por concentrar as suas comprar 
com a organização (W. J. Reinartz, 2006).   
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Hierarquização de Recompensas. A taxa de recompensa dada aos consumidores 
pode depender dos seus gastos cumulativos com a empresa em questão. Esta 
tendência é particularmente interessante para empresas que querem concentrar os 
seus esforços de retenção num pequeno grupo de clientes de grande valor para a 
empresa (W. J. Reinartz, 2006). 
 
Timing de resgate de recompensas. O potencial de um LP em atrair novos 
membros depende em grande parte do timing de entrega dessas recompensas 
(Dowling & Uncles, 1997; O'Brien & Jones, 1995). Pela perspetiva do consumidor, 
gratificações instantâneas são preferíveis a programas de acumulação de benefícios, 
aumentando a probabilidade de retenção do cliente ao produto/serviço. No entanto, 
para as empresas é preferível a criação de regras de resgate de privilegiam a 
acumulação de ativos por períodos longos, um efeito é também chamado de “lock-
in”(Nunes & Drèze, 2006; W. J. Reinartz, 2006).  
Será necessário que o gestor do programa analise o tempo de acumulação de 
ativos para uma certa recompensa, segundo um determinado padrão de consumo. Se 
o tempo para resgate da recompensa for muito longo, os clientes poderão perder 
interesse no programa ou até mesmo recusar aderir ao programa (W. J. Reinartz, 
2006). 
 
A segunda dimensão descrita por W. J. Reinartz (2006) como tipo de sponsorship 
refere-se ao tipo de proprietário e operador do LP.  
Single vs Multifirma. As empresas podem desenvolver LP que refletem apenas 
transações com os seus clientes. Alternativamente, as empresas podem permitir que 
os membros dos LP acumulem ativos em empresas que estão associadas com a 
empresa detentora do LP (ex. Continente e GALP). A introdução de parceiros tem-se 
tornado uma das grandes tendências atuais no desenvolvimento de LP uma vez que 
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potencia a atração de novos membros através de maiores oportunidades de 
acumulação de ativos. 
 
Dentro do mesmo sector vs Entre vários sectores. Os membros do LP podem 
acumular ativos dentro do mesmo sector de atividade (ex: STAR Alliance) ou em 
alternativa o LP possibilita a obtenção de ativos em várias empresas de diferentes 
indústrias. 
Propriedade. No caso de LP de multifirmas a dimensão de propriedade indica 
quem é o detentor do LP dentro da rede de parcerias. Esta pode ser detida pela 
empresa foco ou outra empresa cujo único objetivo é o de gerenciar o LP. Embora a 
adesão a uma rede de programa torna mais fácil o crescimento de número de 
membros (por exemplo), pode também significar que a empresa tem influência 
limitada na estratégia a ser desenvolvida para o LP, como posicionamento, branding, e 
seleção de membros. 
 
1.3.2.  OBJETIVOS DOS LOYALTY PROGRAMS 
 
Apesar do aumento de interesse nos programas de fidelização, a sua eficácia e 
eficiência a longo prazo nunca foi estabelecida (Morgan et al., 2000).  
A pesquisa de Ehrenberg e dos seus colegas (in Dowling & Uncles, 1997) indica 
que, em mercados estacionários, a lealdade exclusiva de um consumidor a uma 
organização está confinada a um pequeno grupo de consumidores. De facto, o que 
acontece é que os consumidores não compram apenas numa organização, um 
fenómeno chamado de “polygamos loyalty” (Dowling & Uncles, 1997; Humby et al., 
2007; Leenheer et al., 2007). Este tipo de lealdade é facilmente evidente quando se 
analisa a quantidade de cartões de fidelização que um consumidor possui (Dowling & 
Uncles, 1997). 
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Para se avaliar a taxa de sucesso de um LP é necessário definir quais são as 
dimensões de sucesso. Para os gestores do programa torna-se essencial delinear os 
objetivos potenciais que deverão ser alcançados quando se implementa um LP (W. J. 
Reinartz, 2006), e assim avaliar se está a funcionar eficientemente (Nunes & Drèze, 
2006). 
W. J. Reinartz (2006) identifica cinco objetivos que poderão ser alcançados 
individualmente ou coletivamente. Dependendo do modelo de LP que adotam as 
empresas podem focar-se num ou mais objetivos. 
 
Construção de uma lealdade verdadeira. Como visto anteriormente, a lealdade 
verdadeira agrupa uma dimensão atitudinal e uma dimensão comportamental 
(Baloglu, 2002). Este tipo de lealdade aumenta a taxa de comprometimento do 
consumidor para com o produto ou empresa, mas é, no entanto um objetivo de difícil 
execução (W. J. Reinartz, 2006), sendo mesmo considerado um falso objetivo por 
alguns autores (Nunes & Drèze, 2006). A construção da lealdade através de 
recompensas e bónus não funcionará a longo prazo se o verdadeiro valor entregue 
pela empresa, não for de encontro às expectativas do cliente (W. J. Reinartz, 2006). 
 
Eficiência de Lucros. Lucros eficientes são lucros de curto-prazo que são resultado 
da mudança de comportamento do consumidor devido ao LP. Esta mudança no 
comportamento do consumidor pode ser medida através da aceleração da frequência 
de compra, retenção, share of wallet, sensibilidade a preços, por exemplo. A principal 
ideia por detrás de um LP que tem como objetivo o melhoramento de lucros de 
eficiência é que o consumidor irá aumentar as barreiras à troca de fornecedor ao 
acumular ativos com o LP. 
 
Eficácia de Lucros. Lucros de eficácia referem-se aos lucros de médio-longo prazo 
que são consequência de um melhor compreensão das necessidades e preferências 
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dos clientes. Este modelo de LP é desenvolvido para reunir informação sobre cada 
individuo, o seu tipo de comportamento e as suas preferências, no sentido de gerar 
conhecimento através da informação recolhida. Este tipo de lucros, mais do que 
qualquer outro resultado proveniente dos LP, tem a capacidade de gerar uma 
vantagem competitiva sustentável para empresa, uma vez que o conhecimento ganho 
é difícil de copiar por parte das empresas concorrentes. 
Apesar de ser uma estratégia que requer alguma sofisticação de processos para a 
sua implementação, a sua sustentabilidade é incontestável. Os clientes recebem mais 
o que realmente necessitam, e as empresas tornam-se mais eficientes a servir o cliente 
(W. J. Reinartz, 2006). 
 
Alinhamento do Valor. Refere-se aos objetivos de alinhar os custos de servir um 
cliente em particular com o valor que o cliente oferece para a empresa. Trata-se de 
reconhecer que cada cliente tem um valor económico diferente e têm custos de servir 
tipicamente diferentes. Apesar desta ideia ser estranha para alguns gestores, esta 
estratégia permite assegurar que os melhores clientes estão a receber o melhor 
serviço. 
 
Paridade Competitiva. Cada vez mais a pressão competitiva leva a que muitas 
empresas adotem LP. Este tipo de objetivo é então apenas gerado por forças externas, 
o que torna a vantagem competitiva sustentável difícil de alcançar. 
 
Independentemente do tipo de objetivo que se pretenda obter com o LP, qualquer 
programa deverá ter como objetivo principal o de contribuir para aumentar os lucros 
operacionais da empresa. Assim, será necessário avaliar continuamente o impacto 
económico do programa (W. J. Reinartz, 2006). 
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1.3.3.  PROGRAMAS DE FIDELIZAÇÃO E O MERCADO A RETALHO 
 
“Loyalty, in day-to-day life, implies an unselfish belief in institutions, (…). Loyalty 
also suggests monogomy: one choice above all others. (…) Retail loyalty isn’t like that.” 
(Humby et al., 2007, p. 9) 
Num mercado extremamente concorrencial e com homogeneidade dos produtos 
oferecidos, como é o mercado retalhista e em particular o caso das farmácias 
comunitárias e parafarmácias, os consumidores tornam-se facilmente transitórios. 
Desta forma os programas de fidelização imergiram de forma preponderante neste 
mercado, como forma de diferenciação e de entrega de valor acrescentado aos 
produtos ou serviços oferecidos (Gonçalves, 2011). 
Mas, apesar do largo interesse nos programas de fidelização, poucos trabalhos 
académicos estudam os potenciais impactos dos programas de fidelização nos 
comportamentos reais dos consumidores, e a investigação que tem sido realizada 
fornece-nos evidências contraditórias (Meyer-Waarden, 2007). 
Os defensores dos programas de fidelização sustentam que este tipo de estratégia 
cria um resultado positivo na empresa porque (Humby et al., 2007, p. 11): 
 O cliente faz mais compras mais vezes; 
 Os programas de fidelização criam a habilidade para “mass-customize” a 
comunicação de marketing; 
 A informação retida torna-se um ativo valioso; 
 Possibilitam o acompanhamento de modas; 
 O custo de servir um cliente leal é menor; 
 Ajudam a promover a confiança. 
Os que são contra os programas de fidelização argumentam que os clientes 
apenas se preocupam com preços baixos, que este tipo de programas encorajam uma 
cultura “Big Brother”, e são facilmente replicáveis pela concorrência, questionando-se 
- 27 - 
 
se estes tipos de programas é realmente capaz de ter um efeito positivo na lealdade 
do cliente (Humby et al., 2007).  
Partch (in Yi & Jeon, 2003) afirma que um programa de fidelização aumenta os 
custos operacionais através do aumento das despesas devido à administração do 
programa sem que seja alcançada a vantagem competitiva, uma vez que todas as 
empresas também são forçadas a possuir um LP. 
O estudo de W. Reinartz and Kumar (2002) não foi capaz de encontrar uma 
relação forte entre lealdade e rentabilidade, contestada pelos defensores dos LP. Os 
autores não encontram evidências que sugiram que clientes leais têm um custo de 
servir mais baixo, ou que serão menos sensíveis a preços. 
O que a pesquisa nos diz é que tanto os adeptos como os detratores dos 
programas de fidelização estão corretos (Humby et al., 2007; O'Brien & Jones, 1995). 
Um programa de fidelização pode acelerar o processo de tornar um cliente leal, mas 
apenas se for planeado e implementado como parte de uma estratégia de gestão da 
lealdade. A organização terá de encontrar maneiras de partilhar valor com os clientes 
em proporção com o valor que a lealdade do cliente cria para o negócio (O'Brien & 
Jones, 1995).  
Para que um programa de fidelização tenha o potencial de criar uma vantagem 
competitiva para a empresa, deverá possuir valor, ser raro, ser imperfeitamente 
imitável e não ser facilmente substituído (Barney, 1991). 
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CAPÍTULO 2 –  CARATERIZAÇÃO DO SECTOR DAS FARMÁCIAS 
COMUNITÁRIAS 
 
2.1. ENQUADRAMENTO SOCIAL  
 
 A farmácia comunitária, representada por pequenas empresas de 5,7 
colaboradores em média, é antes de mais um espaço de saúde pública em que o 
Estado delega poderes, pela concessão de um alvará, para a venda de medicamentos e 
outros produtos e serviços, e simultaneamente uma empresa de capitais privados 
(Aguiar, 2011). 
 Até ao ano de 2012 existiam em Portugal 2910 farmácias comunitárias (INE, 
2012) o que significa que existe, aproximadamente 1 farmácia por cada 3600 
portugueses. Este facto faz com que, segundo a Associação Nacional de Farmácia 
(ANF), Portugal tenha nos dias de hoje uma das melhores redes de farmácias da 
Europa, prestando serviços farmacêuticos à população 24 h por dia, 365 dias por ano.  
 Nos nossos dias, a farmácia em Portugal tem vindo a assistir à presença de duas 
realidades no seu seio, sendo elas o da missão social e do espaço comercial. 
Representando o mercado dos medicamentos cerca de 6% do Produto Interno Bruto 
(PIB), é difícil dissociar o cariz comercial desta atividade.  
 O mercado farmacêutico, e em particular a farmácia, aparecem assim como 
uma atividade de retalho, que apresenta uma particularidade específica: grande parte 
do seu negócio é desenvolvido através de ordens de compra de produtos, 
concretamente medicamentos, emitidas por outros profissionais, maioritariamente 
médicos, que povoam o mesmo universo, nomeadamente o da prestação de cuidados 
de saúde (Aguiar, 2012). De facto, mais de 50% de faturação atual de uma farmácia é 
proveniente de prescrições médicas, assente num modelo de comparticipações, o que 
cria uma enorme dependência de dois atores fundamentais para a dinâmica comercial 
de qualquer unidade: os médicos e os seus suportes de trabalho, sejam consultórios, 
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centros de saúde ou hospitais, e o Estado, que acaba por desempenhar o papel de 
melhor cliente das farmácias (Aguiar, 2012). 
 
2.2. A NOVA REALIDADE CONCORRENCIAL 
 
 “As Farmácias estão hoje mergulhadas numa crise económica e financeira que 
até há pouco tempo julgávamos inimaginável”. João Cordeiro (in Ramos, 2011) 
 Até à entrada de Portugal na comunidade europeia, o regime jurídico de 
propriedade da farmácia e o exercício da atividade farmacêutica estavam 
estabelecidos pela Lei nº 2125, de 20 de Março de 1965 e pelo Decreto-Lei nº 48547 
de 27 de agosto de 1968. Ambos os diplomas são provenientes de medidas 
normalizadoras da farmácia portuguesa dos anos 60, mas com a entrada na 
comunidade europeia o objetivo da legislação que surgiu em seguida foi no sentido de 
aproximar a atividade farmacêutica em Portugal dos restantes membros. 
 A tabela 1 pretende resumir a evolução do Regime Jurídico da Farmácia 
Comunitária, retratando as principais alterações desse regime que tiveram grande 
impacto na nova realidade concorrencial das farmácias. 
 Á nova realidade concorrencial no sector das farmácias comunitárias 
não se pode dissociar as sucessivas alterações do enquadramento legislativo 
português.  
 O ponto de partida para uma fase conturbada no mercado farmacêutico teve 
início em 2005, aquando da descida de preços dos medicamentos baseada na redução 
de despesa do Estado, afetando assim as margens aplicadas pelas farmácias e 
grossistas, que foram reduzidas para 26,60% (Carvalho, 2013). 
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Tabela 1 - Alterações do Regime Jurídico das Farmácias Comunitárias 
Decreto-Lei n.º 134/2005, de 16 
de Agosto 
 
Estabelece o regime da venda de medicamentos não sujeitos a 
receita médica fora das farmácias 
 
Decreto-Lei n.º 65/2007, de 14 
de Março 
Introduz a possibilidade da prática de descontos pelas farmácias 
dos medicamentos comparticipados pelo Estado 
Decreto-Lei n.º 307/2007, de 31 
de Agosto 
Novo Regime Jurídico das Farmácias de Oficina 
Portaria 1429/2007, de 2 de 
Novembro 
Define os Serviços Farmacêuticos que podem ser prestados pelas 
farmácias 
 
Também em 2005, com a aprovação do decreto de lei nº 134/2005, 
possibilitou-se a comercialização de MNSRM fora das farmácias comunitárias, espaços 
comummente designados de parafarmácias. Esta nova realidade de mercado foi 
especialmente aproveitada pelas grandes superfícies de hipermercados que 
implementaram no seu espaço áreas de venda de produtos que tradicionalmente 
apenas se encontrariam em farmácias. 
 Além da liberalização do mercado dos MNSRM, em 2007, a propriedade da 
farmácia deixou de estar limitada a farmacêuticos (Decreto-Lei nº 307/2007), sendo 
que durante muitos anos a legislação restringia quer a propriedade quer a direção 
técnica a farmacêuticos.  
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Outras alterações, como o aumento do quadro para o mínimo de dois 
farmacêuticos e o alargamento do horário de funcionamento, vieram aumentar os 
custos fixos das farmácias comunitárias (Carvalho, 2013). 
 Aliada a estes fatores, surge, igualmente em 2007,o decreto-lei nº 65/2007, de 
14 de março, que introduz a possibilidade da prática de descontos em medicamentos 
comparticipados pelo Estado.  
 Ainda no ano de 2007, registou-se uma nova redução do preço dos 
medicamentos em 6%, ocorrendo também a redução das margens das farmácias e 
grossitas para 25,12%. Ainda assim, o mercado de medicamentos atingiu um volume 
de negócios de 2.700 milhões de euros (Carvalho, 2013). 
 2011 foi de certo modo um ano marcante para o mercado farmacêutico, não 
pela ocorrência de alterações como nos anos supra mencionados, mas pela 
implementação de novas medidas no âmbito da intervenção do resgate financeiro em 
Portugal, contempladas no Memorando de Entendimento de Maio de 2011. Estas 
novas medidas tiveram repercussões no cálculo de margens de lucro, que passou a 
pretender-se regressiva, incentivando a venda de medicamentos genéricos, menos 
dispendiosos, objetivando uma poupança na despesa pública com a saúde (Carvalho, 
2013). 
 Se em 1997 as vendas de uma farmácia média portuguesa provinham 93,1% de 
medicamentos e apenas 6,9% de produtos sujeitos a taxas de IVA máximos, com a 
forte dinamização do mercado dos genéricos as farmácias depararam-se com uma 
significativa perda de faturação anual (Aguiar, 2011). Isto originou uma tendência 
generalizada: os MNSRM são cada vez mais o alvo dos esforços de marketing e as 
farmácias passaram a incluir no seu leque de oferta novos serviços (consultas de 
nutrição, podologia, etc.).  
A farmácia dos dias de hoje já é vista como um espaço de saúde alargado que 
proporciona aos seus utentes soluções e produtos que vão para além da simples 
dispensa de receituário médico. 
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 No contexto das alterações legislativas, as mudanças são mais do que uma 
certeza, uma forma de nos suplantarmos às mesmas levando a que tenhamos cada vez 
mais dinamismo. Tal como diz o Professor Doutor Batel Marques “Dez anos no mundo 
atual, é um eixo de tempo em que as dinâmicas de mudança não raramente se 
antecipam à elaboração de cenários” (cit in Aguiar, 2009: 7). 
 
2.3. MARKETING NA FARMÁCIA COMUNITÁRIA 
 
A gestão é hoje cada vez mais invocada e procurada nesta atividade. O contexto 
atual de crise, as sucessivas alterações do mercado e a legislação cada vez mais 
exigente, levou várias empresas e empresários a terem que reduzir custos e eliminar 
desperdícios, bem como a otimizar os serviços e recursos humanos, de modo a 
poderem sobreviver (Carvalho, 2013). 
O gestor, papel que na maior parte das farmácias comunitárias é 
desempenhado pelo diretor técnico, conjuntamente com os seus colaboradores, tem 
que adotar boas estratégias para que a farmácia tenha rentabilidade e possa 
sobreviver a este período mais conturbado (Aguiar, 2012). 
Na construção da sua proposta de valor para o consumidor, as farmácias 
comunitárias deverão de ter em conta a sua política de marca, de serviço, de preço, de 
comunicação e de distribuição (Cardia, 2013).  
O que se assiste atualmente neste sector, e que surge com a possibilidade de as 
farmácias efetuarem descontos nos medicamentos, é a multiplicação de acordos com 
as mais variadas instituições, usando-se os descontos para ganhar mercado à 
concorrência, sem que se tenha equacionado o alcance final de tais medidas (Aguiar, 
2012).  
Igualmente reconhecendo que o consumidor está cada vez mais atento às 
ofertas de fidelização dos pontos de venda que frequenta e que se move hoje num 
espaço de maior liberdade e exigência, foram surgindo um pouco por todo o sector os 
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LP, com estruturas e modelos diversos. O próximo subcapítulo explica de forma sucinta 
o funcionamento do Programa Farmácias Portuguesas. 
 
2.3.1. PROGRAMA FARMÁCIAS PORTUGUESAS 
 
O Programa Farmácias Portuguesas, materializado sob a forma de um cartão (ver 
figura 5) foi lançado em 2007 (Farminveste, 2013) com o intuito principal de fortalecer 
a relação entre a farmácia e os seus consumidores e incrementar a atividade comercial 
das farmácias aderentes, através da criação de uma marca única. 
 




A entidade gestora do programa é a Farminveste SGPS (Empresa ANF), a qual 
assegura a gestão dos pontos concebidos pelas farmácias aderentes, bem como o 
rebate de pontos pelos produtos ou serviços do catálogo. 
O Cartão Farmácias Portuguesas permite a acumulação de pontos com base na 
frequência de visita e na aquisição de determinados serviços farmacêuticos e produtos 
de saúde e bem-estar (exceto medicamentos sujeitos a receita médica), assim como o 
seu rebate em serviços e produtos constantes num catálogo. A sua adesão é gratuita e 
só pode ser utilizado em farmácias aderentes (Farmácias Portuguesas, s/d). 
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As farmácias aderentes assumem o compromisso de pagar à entidade gestora 0,05€ 
por cada ponto emitido. Deste total, 90% é devolvido mensalmente à farmácia, sendo 
os remanescentes 10% utilizados na subsistência do Programa. 
Ao fim de um ano do programa já se contabilizavam mais de 700.000 utilizadores 
regulares, o que correspondia a mais de 100 milhões de euros em atos de compra. O 
peso do cartão farmácias portuguesas, no total das vendas da farmácia, representava 
em 2009 já 28% do total das transações (Farmácias Portuguesas, s/d). Atualmente o 
Programa Farmácias Portuguesas já conta com 1,8 milhões de aderentes (Farminveste, 
2013).   
 
Tabela 2 - Evolução dos Principais indicadores do PFP (2009-2012) 
Fonte: (Farminveste, 2013) 
 
 
2012 2011 2010 2009 
Farmácias aderentes 2.199 2.178 2.051 2.007 
Cartões emitidos 1.844.224 1.468.028 1.302.792 967.132 
Pontos atribuídos 187.296.528 183.504.285 169.896.154 193.278.140 
Pontos rebatidos 163.909.155 143.578.493 127.273.275 87.204.606 
Taxa de redenção acumulada 
 
71,11% 65,99% 58,50% 45,12% 
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Este capítulo é dedicado à definição do problema e objetivos do estudo. É 
proposto um modelo conceptual construído em conformidade com modelos já 
testados e as hipóteses a testar nesta investigação. 
 
3.2. DEFINIÇÃO DO PROBLEMA E OBJETIVOS DO ESTUDO 
 
Um dos desígnios da gestão de marketing é o de tornar os seus instrumentos 
cada vez mais eficientes. A introdução de instrumentos de retenção de clientes, 
fortemente apoiados quer na teoria quer na prática de marketing, vieram alterar o 
foco da orientação de marketing da atração a curto prazo de clientes discretos, para a 
retenção a longo prazo de relações íntimas com os clientes (Omar, Musa, & Nazri, 
2007). 
O lançamento do programa do PFP em 2007, teve como principal objetivo o de 
fortalecer a relação entre a farmácia e os clientes, no sentido de diferenciar a Farmácia 
para dotá-la de novas armas que lhe permitisse combater num mercado cada vez mais 
competitivo. Passados seis anos desde a introdução do programa, e reconhecendo que 
os LP acarretam consigo custos, incluindo financeiros, de trabalho e de capital 
psicológico, o presente estudo tem como objetivo principal o de estudar alguns dos 
antecedentes e consequências dos LP, tendo como objeto de estudo o Programa 
Farmácias Portuguesas. Desta forma o foco da investigação serão os clientes da 
Farmácia Medeiros, portadores do cartão Farmácias Portuguesas. 
O último relatório disponibilizado pela ANF demostra que quer a atribuição e 
rebates de pontos quer a frequência de utilização do cartão na Farmácia em estudo 
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estão abaixo da média nacional, apesar do número de adesões acumuladas estar 
acima da média. Importa então definir se o valor do PFP é percebido pelos seus 
membros e se estão satisfeitos com o programa. 
 
Figura 6 - Transações por cliente do PFP 
Fonte: (ANF, 2013) 
 
Sendo um LP um sistema integrado de ações de marketing que tem por 
objetivo tornar os seus membros mais leais à organização, a questão central deste 
estudo será: os membros do PFP são mais leais à Farmácia Medeiros, por pertencerem 
a este programa? 
LP de sucesso aumentam a retenção do cliente, a durabilidade da relação com 
o cliente e a share-of-wallet, através da modificação de padrões de consumo por 
mecanismo já revisto anteriormente (Meyer-Waarden, 2007).  
Apesar da evidência empírica contraditória e das limitações do estudo será 
expectável que os membros do Programa Farmácias Portuguesas concentrem a 
maioria das suas compras na Farmácia Medeiros, e estejam menos propensos a visitar 
Farmácias ou Parafarmácias concorrentes, uma vez que a adesão ao Programa deverá 
possibilitar aos seus membros uma proposta de valor maior. 
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Assim, deverá existir uma associação positiva entre a participação no Programa 
Farmácias Portuguesas e a lealdade do consumidor. 
Hipótese Geral: A participação no Programa Farmácias Portuguesas afeta 
positivamente a lealdade à Farmácia. 
 
3.3. MODELO CONCEPTUAL E HIPÓTESES DE PESQUISA 
 
O modelo conceptual que guiará este estudo é apresentado na figura 5. De 
salientar que o objetivo deste trabalho não será o de validar o modelo como um todo 
mas sim o de testar as hipóteses propostas. Baseadas na pesquisa bibliográfica, foram 
geradas seis hipóteses associadas ao modelo. Estas hipóteses focam-se nas relações 
entre valor percebido do LP, program satisfaction, program loyalty e store loyalty, 
definida neste estudo como sendo a lealdade do consumidor à farmácia. 
Adicionalmente serão analisados os efeitos das características do agregado familiar 
dos consumidores no valor percebido do LP.  
 
Figura 7 - Modelo conceptual proposto 
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3.3.1. OS EFEITOS DO VALOR PERCEBIDO DO PROGRAMA NA LEALDADE 
 
A pesquisa empírica sobre LP tende a focar-se nos seus benefícios na perspetiva 
das empresas, deixando em aberto a questão de como é que os seus membros 
percebem os LP e que vantagens oferecem os LP pela sua participação.  
O valor percebido é segundo Zeithaml (1988) entendido como sendo uma 
avaliação do cliente à utilidade do produto ou serviço baseado na perceções do que é 
recebido e do que é oferecido. No contexto deste estudo o valor percebido do 
programa será conceptualizado como sendo a avaliação feita pelo membro do LP aos 
benefícios e recompensas que o programa oferece. 
Um programa de fidelização que eficazmente induza a store loyalty deve, 
segundo O'Brien and Jones (1995), conseguir combinar cinco elementos que, em 
conjunto, determinam o valor do programa. Estes elementos são: (1) o valor 
monetário da recompensa; (2) o leque de escolha das recompensas; (3) o valor 
aspiracional das recompensas; (4) a probabilidade percebida de alcance das 
recompensas; (5) a facilidade de uso do programa. 
Existem, no entanto, outras perspetivas sobre o valor percebido do programa. 
Johnson (in Sunny Hu, Huang, & Chen, 2010, p. 2) acrescenta que a perceção de 
alcance, relevância e o comportamento de rebate determinam o valor de um LP. 
Dowling and Uncles (1997) acrescentam ainda os benefícios psicológicos gerados por 
se ser membro de um LP e pela acumulação de pontos. 
Os benefícios percebidos podem-nos ajudar a explicar o porquê dos clientes 
aderirem a um LP e, consequentemente, estes benefícios motivam a lealdade e 
fortalecem a relação com a empresa (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010). No entanto, 
se os clientes perceberem que existe pouco ou nenhum benefício em participar no 
programa, os investimentos realizados em prol do marketing poderão tornar-se 
ineficientes ou perdidos (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010).  
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Existe ainda uma corrente de pesquisa que sugere que as recompensas que os LP 
oferecem podem influenciar a lealdade ao programa (program loyalty) mas nem 
sempre induzem lealdade à marca/empresa em si (Dowling & Uncles, 1997; Rothschild 
& Gaidis, 1981). Este fenómeno acontece porque nem sempre o membro associa valor 
à empresa detentora do LP, mas sim ao programa. Nestes casos onde o membro 
apresenta program loyalty, uma vez retirada a recompensa retira-se igualmente a 
razão principal de compra. 
No estudo de Sunny Hu et al. (2010), os autores concluíram que na relação 
entre o valor percebido e a lealdade não existe um trajeto direto. Ou seja, o valor 
percebido do loyalty program está positivamente relacionado com a lealdade apenas 
através da program loyalty. Em termos práticos, implica que o cliente apenas quererá 
manter uma relação a longo prazo com a empresa enquanto o loyalty program possuir 
valor. 
A importância de se analisar este aspeto neste estudo prende-se com o facto a 
farmácia em estudo não possuir a propriedade exclusiva do programa Farmácia 
Portuguesas, significando que poderá existir migração dos seus membros entre 
farmácias concorrentes. 
Ainda, segundo o modelo proposto por Yi and Jeon (2003) o valor percebido pela 
participação num LP influencia positivamente os níveis de satisfação.  
 Como consequência foram formuladas as seguintes hipóteses: 
 
  H1a: A lealdade ao programa “Farmácias Portuguesas” (program loyalty) será 
positivamente influenciada pelo valor percebido do Programa 
 
H1b: A Satisfação com o Programa Farmácias Portuguesas será positivamente 
influenciada pelo valor percebido do Programa. 
 
H1c: O valor percebido do Programa influencia positivamente a store loyalty. 
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3.3.2. O EFEITO MEDIADOR DA SATISFAÇÃO NA RELAÇÃO VALOR-LEALDADE  
 
 A satisfação do consumidor continua a ser um dos desígnios maiores da 
disciplina de marketing, e é um foco essencial para programas efetivos (Yang & 
Peterson, 2004). De um modo geral, pode ser definida como a avaliação pós-consumo 
da qualidade de um produto ou serviço, partindo de expectativas pré-consumo 
(Anderson & Sullivan, 1993).  
 Clientes satisfeitos tendem a concentrar as suas compras numa mesma 
empresa num grau superior que clientes não satisfeitos, e recomendam o produto ou 
serviço aos seus conhecidos (Yang & Peterson, 2004). Estes factos tornam a satisfação 
um fator determinante da lealdade (Yang & Peterson, 2004). No entanto, estudos 
recentes também indicam que a relação entre satisfação e lealdade é moderada por 
variáveis relacionadas com as características individuais do consumidor, o que quer 
dizer que nem todos os clientes respondem de igual modo a um aumento dos níveis de 
satisfação (Mägi, 2003).  
 Alguns estudos mostram que um consumidor não satisfeito pode continuar a 
fazer compras numa mesma empresa porque não espera melhor das empresas 
alternativas ou, um cliente satisfeito pode desejar fazer compras noutra empresa na 
esperança de receber resultados ainda mais satisfatórios (Mittal & Lassar, 1998). 
 Deste modo, será importante verificar de que modo a satisfação com o 
programa influencia quer a lealdade ao programa quer a lealdade à farmácia. 
 
H2a: A satisfação com o Programa terá um efeito positivo na lealdade do consumidor. 
H2b: A program loyalty será positivamente influenciada pela satisfação com programa. 
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3.3.3. O EFEITO DOS LOYALTY PROGRAMS NA LEALDADE 
 
Segundo Sharp and Sharp (1997) a mudança dos padrões de consumo de um 
mercado não é fácil. No entanto, essa alteração é possível, pelo menos num grau 
inferior, e os LP são a única ferramenta de marketing que se foca deliberadamente em 
cumprir essa função. 
Segundo Leenheer et al. (2007), a capacidade dos LP em aumentar a lealdade 
do consumidor é resultado de mecanismos económicos, psicológicos e sociológicos. 
Através de uma perspetiva económica, os LP são capazes de oferecer ao seu 
membro valor em forma de recompensas. Um segundo mecanismo económico deve-
se ao aumento dos switching costs, uma vez que os seus membros perdem valor se 
abandonarem a organização, seja porque perdem pontos ganhos ou outro tipo de 
dados que lhes asseguram privilégios (Leenheer et al., 2007; Yi & Jeon, 2003). Este tipo 
de comportamento leal que carateriza a relação do cliente com a organização foi 
denominado por alguns autores de compromisso calculado (Leenheer et al., 2007). 
Taylor and Neslin (2005) denominam este mecanismo de aumento dos switching costs 
de points pressure effect: aumento das compras até a recompensa ser obtida. 
Os fatores psicológicos que aumentam a lealdade do consumidor prendem-se 
essencialmente com a criação de um sentimento de bem-estar. Ao sentirem que lhes 
está a ser oferecido uma proposta de valor maior, o cliente é estimulado a manter o 
seu comportamento leal (Leenheer et al., 2007).  
Os LP podem também criar benefícios sociais. A necessidade de se pertencer a 
um grupo é uma motivação fundamental humana. Por outra perspetiva, os LP são 
capazes de criar um compromisso afetivo, uma vez que os seus membros terão alguma 
tendência a se identificarem mais fortemente com a organização (Leenheer et al., 
2007; Taylor & Neslin, 2005). 
Tal como foi referido no capítulo 1.3, a evidência empírica disponível sobre a 
eficácia dos LP é limitada e contraditória (Lewis, 2004; Mägi, 2003; Meyer-Waarden, 
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2007). Alguns investigadores expressam as suas dúvidas acerca dos benefícios dos LP e 
sugerem que, num mercado competitivo, bons programas serão imitados, o que 
significa que o resultado final será o retorno à situação inicial, mas agora com custos 
de marketing aumentados, o que representa uma situação altamente ineficiente 
(Meyer-Waarden, 2007; Yi & Jeon, 2003). Outros autores argumentam que, com o tipo 
de sistema de recompensas a que assistimos nos nossos dias, será muito difícil alterar 
padrões de comportamento estabelecidos (Dowling & Uncles, 1997; Sharp & Sharp, 
1997). 
Apesar da evidência empírica contraditória, parece ser intuitivo que os 
membros de um LP concentrem a maioria das suas comprar nessa organização e 
estarão menos propensos a visitar a concorrência, uma vez que os LP deverão oferecer 
uma proposta de valor superior (Meyer-Waarden, 2007). Assim deverá existir uma 
associação positiva entre a program loyalty e a store loyalty. 
 
H3: A lealdade à Farmácia (store loyalty) será positivamente influenciada pela program 
loyalty 
 
3.3.4. O EFEITO DA COMPOSIÇÃO DO AGREGADO FAMILIAR NO VALOR 
PERCEBIDO 
 
Nem todos os clientes associam os mesmos benefícios a um determinado 
programa (Allaway, Gooner, Berkowitz, & Davis, 2006; Mimouni-Chaabane & Volle, 
2010), o que torna plausível que, qualquer dos efeitos no comportamento do 
consumidor gerados pelos LP, sejam moderados pelas características dos seus 
membros (Mägi, 2003). Um dos objetivos deste estudo será também o de explorar 
possíveis fatores individuais que poderão afetar o valor percebido do Programa 
Farmácias Portuguesas. 
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Apesar de ser difícil sugerir a priori que fatores individuais serão importantes, e 
qual a direção que o seu impacto terá, a autora deste estudo não avançará com 
hipóteses específicas mas assumirá, na investigação sobre as diferenças individuais, 
um caráter exploratório. 
Através de estudos anteriores sabe-se, por exemplo, que a idade foi 
negativamente relacionada com padrões de compra leais (Mägi, 2003). Como possível 
explicação acredita-se que clientes mas velhos, por terem um tempo maior ao seu 
dispor, têm uma maior tendência a diversificar por várias lojas as suas compras (Mägi, 
2003). Por outro lado, agregados familiares maiores e que possuem volumes de 
compras maiores, por possuírem menos tempo para compras, tenderão a concentra-
las numa só loja (Mägi, 2003). 
Mas, apesar da existência desta evidência empírica, a grande maioria destes 
estudos centra-se essencialmente no estudo de setores de retalho de baixo 
envolvimento, como é o exemplo das grandes cadeias alimentares. Tal como Yi and 
Jeon (2003) afirmam, o tipo de envolvimento é um importante elemento para se 
perceber o processo de compra de um consumidor. A noção de envolvimento 
geralmente reflete uma forte motivação, na forma de uma relevância percebida 
elevada, para o consumidor de um dado produto ou serviço num dado contexto (Yi & 
Jeon, 2003). 
Para um setor de alto envolvimento, como é o caso das farmácias comunitárias, 
estas relações entre as características acima mencionadas e a lealdade poderão, na 
opinião da autora deste estudo, funcionar de forma inversa.  
Tendo em conta as características do Cartão Farmácias Portuguesas, que atribui 
mais pontos na compra de MNSRM e outros produtos de taxas de IVA superiores, será 
expectável que segmentos mais jovens de mercado percebam um maior benefício do 
programa. Por oposição, segmentos mais idosos que compram maioritariamente 
medicamentos sujeitos a receitas médicas terão uma perceção de valor menor. 
H4: Os efeitos do valor percebido na satisfação e lealdade ao programa dependem das 
características do agregado familiar. 
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CAPÍTULO 4 - METODOLOGIA 
 
4.1. MÉTODO DE PESQUISA 
 
Para responder às hipóteses levantadas anteriormente, foi desenvolvido um 
estudo quantitativo junto da população aderente ao Programa Farmácia Portuguesas e 
clientes da Farmácia Medeiros, através de um inquérito por questionário (Ver anexo 
1).  
Na investigação empírica o questionário é fundamental para a verificação das 
hipóteses previamente formuladas (Barañano, 2008). A escolha deste método deve-se 
também ao facto de ser um método mais rápido de ser administrado e de ser mais 
conveniente, quer para os participantes quer para o administrador (Bryman & Bell, 
2011). 
A primeira parte do questionário terá como objetivo a recolha das 
características dos casos (Pergunta 1 a 7). Como uma das hipóteses do estudo 
pretende avaliar o efeito das características do agregado familiar no valor percebido 
do LP, torna-se essencial identificar diferenças que segmentem os membros do Cartão 
Farmácias Portuguesas, e que, consequentemente produzam diferentes padrões de 
comportamento. 
Tal como afirmam Hill and Hill (2012) é muito importante recolher apenas as 
características dos casos estritamente relevantes à investigação. Assim, serão feitas 
perguntas sobre género, idade, situação profissional, número de pessoas do agregado 
familiar, número de menores do agregado. Estas características serão medidas por 
meio de respostas escolhidas de um conjunto de alternativas (perguntas fechadas), 
permitindo, assim, uma maior facilidade na aplicação de análises estatísticas. 
Do processo de estudo preliminar que visava verificar a relevância, clareza e 
compreensão das perguntas aplicadas aos participantes, resultou a introdução de duas 
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novas perguntas (Pergunta 8 e 9). Estas perguntas têm como principal objetivo o de 
caracterizar temporalmente o tipo de experiência que o inquirido tem com o Programa 
Farmácias Portuguesas. 
A terceira parte do questionário tem como principal objetivo a avaliação de 
atitudes face ao Programa Farmácias Portuguesas e face à Farmácia em estudo, 
nomeadamente o valor percebido do programa, a satisfação com o programa, 
program loyalty e a store loyalty. Tratando-se de variáveis latente, i.e., variáveis que 
não podem ser observadas nem medidas diretamente mas que podem ser definidas a 
partir de um conjunto de outras variáveis (Hill & Hill, 2012), foram definidos 19 itens 
que compõem as perguntas 10 e 11. A disposição dos itens que compõem cada 
variável latente está representada na tabela 2. 
 
4.2. ESCALAS DE MEDIDA DAS VARIÁVEIS LATENTES  
 
Baseadas nas cinco dimensões propostas por O'Brien and Jones (1995), valor 
monetário, leque de escolhas, alcance e facilidade de uso foram utilizados para gerar 
quatro itens que procuram medir o valor percebido do LP. Cada item será ancorado 
por uma escala de Likert de cinco pontos (Discordo totalmente/Concordo Totalmente). 
A medição da variável satisfação procura refletir as impressões cumulativas do 
cliente da performance do LP, estando assim de acordo com uma corrente de 
investigação que vê a satisfação como uma avaliação constante dos vários encontros 
que o cliente vai tendo com a empresa (Yang & Peterson, 2004). Ainda segundo os 
autores Yang and Peterson (2004) este tipo de abordagem da satisfação funcionará 
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Tabela 3 - Escalas de medida para as variáveis latentes 
Valor Percebido do Programa (adaptado de Sunny Hu et al. (2010)) 
1. É muito fácil conseguir fazer rebates de produtos. 
2. A seleção de produtos disponíveis no catálogo é boa. 
3. Os produtos disponíveis para rebate possuem um bom valor monetário. 
Satisfação com o LP (adaptado de Omar et al. (2007)) 
1. No geral, a avaliação que faço ao Cartão é boa. 
2. Fiz uma boa escolha quando decidi aderir ao Cartão Farmácias Portuguesas 
3. As vantagens que recebo, sendo um membro do programa, estão de acordo com o 
esperado. 
4. De um modo geral, estou satisfeito com o programa. 
Program Loyalty (adaptado de Sunny Hu et al. (2010)) 
1. Em comparação com outros cartões de fidelização, gosto mais do Cartão Farmácias 
Portuguesas. 
2. Tenho uma forte preferência pelo Cartão Farmácias Portuguesas, quando escolho 
uma Farmácia onde fazer compras. 
3. Recomendaria o Cartão Farmácias Portuguesas a outras pessoas. 
Store Loyalty (adaptado de Sunny Hu et al. (2010)) 
Aspetos atitudinais 
1. Tenho uma forte preferência por esta Farmácia. 
2. Gosto mais desta Farmácia do que de outras. 
3. Apesar de existirem alternativas, prefiro comprar na Farmácia X. 
Insensibilidade ao Preço 
1. Continuaria a fazer compras nesta farmácia, mesmo se os preços aumentassem 
ligeiramente. 
2. Se os preços de outra farmácia fossem mais baixos, não compraria na farmácia X. 
Worth-of-Mouth 
1. Recomendaria esta farmácia a amigos e família. 
2. Digo coisas positivas sobre esta farmácia a outras pessoas. 
Comprometimento com a empresa 
1. Mudaria de farmácia se tivesse algum problema com o serviço da farmácia. 
2. Continuaria a fazer compras nesta farmácia mesmo que, em raras ocasiões, não 
estivesse satisfeito com o serviço prestado.  
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Guiada por estudos anteriores, a avaliação da variável store loyalty foi baseada 
em medidas dos seus compostos atitudinais e comportamentais (Baloglu, 2002; Dick & 
Basu, 1994). Para a medição dos aspetos atitudinais da lealdade foi pedido aos 
participantes que avaliassem o seu grau de concordância com afirmações que 
procuravam refletir atitudes afetivas em relação à farmácia. Os aspetos 
comportamentais da lealdade foram medidos através da insensibilidade ao preço, 
comprometimento para com a empresa e o worth-of-mouth positivo. Também neste 
caso foi pedido aos participantes que indicassem o seu grau de concordância os 
respetivos itens ancoradas numa escala de Likert de cinco pontos. 
Importa ainda referir que as escalas usadas para a medição das variáveis em 
estudo foram adaptadas de estudos anteriores com bons graus de consistência 
interna. As alterações feitas pela autora deste estudo resultam apenas de adaptações 
relativamente ao objeto em estudo e de tradução para a língua portuguesa, 
respeitando sempre que possível a escala original, na tentativa de manter o significado 
e a precisão das medidas. 
A estimação da fiabilidade interna Alfa (α) de Cronbach deste questionário 
revelou valores de 0,73, 0,93, 0,88 e 0,84 para as variáveis latentes valor percebido, 
satisfação, program loyalty e store loyalty respetivamente, indicando, portanto, 
valores razoáveis de consistência interna do mesmo. 
 
4.3. PROCEDIMENTOS E PARTICIPANTES 
 
Para a aplicação do questionário foram usados dois métodos. Na generalidade dos 
casos o questionário foi autoadministrado, entregue na farmácia pela própria autora 
do questionário sob a forma de papel ou sob a forma de link que conduzia os 
participantes para o serviço de questionários online: surveymonkey.com. O link para o 
questionário foi também disponibilizado em plataformas de redes socias, 
nomeadamente na página de Facebook da Farmácia Medeiros. Este método de 
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autoadministração tem como vantagens principais o facto de serem de maior 
conveniência para o respondente e de anular os efeitos que o entrevistador possa ter 
nas respostas dadas (Bryman & Bell, 2011), no entanto, como parte da população da 
amostra é idosa ou tem níveis de aliteracia baixos, o questionário foi também 
administrado através do método de entrevista.  
Um total de 72 questionários forma recolhidos, sendo que o método de 
amostragem escolhido para a obtenção dos casos da investigação foi a amostragem 
por conveniência que, embora seja um método não aconselhável quando se pretende 
extrapolar para o Universo os resultados e conclusões obtidos com a amostra, é um 
método que tem a vantagem de ser rápido, barato e fácil (Hill & Hill, 2012). 
A dimensão da amostra foi a possível dentro dos limites dos recursos disponíveis, 
cumprindo, no entanto, os requisitos estabelecidos pelas técnicas estatísticas que se 
pretende aplicar na análise dos dados (Hill & Hill, 2012). 
 
4.4. CONTEXTO DE ANÁLISE 
 
O presente estudo e a validação das hipóteses definidas foram operacionalizadas 
num contexto de análise específico, mais especificamente na empresa Farmácia 
Medeiros. 
A Farmácia Medeiros é uma farmácia comunitária situada em Vila Verde, Portugal, 
que se tornou a escolha óbvia para a realização deste questionário por ser também o 
local de trabalho da autora do estudo. Para além da conveniência para a recolha dos 
questionários, a escolha do contexto de análise prendeu-se por questões práticas da 
gestão do dia-a-dia. Ou seja, pretende-se que os resultados que derivem deste estudo 
sejam úteis para a tomada de decisões futuras relativamente a este programa. 
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CAPÍTULO 5 –  ANÁLISE DOS RESULTADOS 
 
5.1. CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA 
 
 Foi realizada a análise descritiva das principais questões de caracterização 
existentes no questionário (Ver anexo 2). Verifica-se que a amostra é maioritariamente 
feminina (73,6% contra os 22,2% masculinos) e que mais de 50% dos inquiridos têm 
idades compreendidas entre os 24 e os 44 anos. 
 O nível de escolaridade maioritariamente referido pelos inquiridos é o 12º ano, 
com 29,2% das respostas, seguido pela licenciatura/mestrado integrado que recolheu 
26,4% das respostas. 54,2% dos participantes são trabalhadores e apenas 22,2% destes 
afirmam estar reformados.  
Relativamente ao estado civil, os resultados mostram que 59,7% estão casados, 
29,2% são solteiros e apenas 1,4% são viúvos. Os agregados familiares são na sua 
maioria compostos por 3 pessoas (34,7%) e não possuem na sua constituição menores 
de idade (58,3%). 
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 Outra estatística importante para a determinação do valor percebido, tem a 
ver com o tempo de experiência com o Programa Farmácias Portuguesas: 70,5% 
responderam que já possuem o Cartão Farmácias Portuguesas há mais de um ano, no 
entanto apenas 51,4% afirmam já terem rebatido pontos do cartão (ver figura 8). 
Importa também referir que os valores médios dos itens das variáveis latentes 
em estudo são, na sua maioria, superiores ao ponto médio da escala, o que sugere que 
os membros do programa apresentam atitudes e comportamentos positivos quer em 
relação ao Programa Farmácias Portuguesas, quer em relação ao seu relacionamento 
com a Farmácia Medeiros. 
 
Tabela 4 - Valores médios dos itens 
 
 N Mínimo Máximo Média D. Padrão 
Valor Percebido 1 72 1,0 5,0 3,6056 1,16859 
Valor Percebido 2 72 1,0 5,0 3,549 ,9756 
Valor Percebido 3 72 1,0 5,0 3,464 1,0151 
Satisfação 1 72 1,0 5,0 3,941 ,9175 
Satisfação 2 72 1,0 5,0 4,176 ,8712 
Satisfação 3 72 1,0 5,0 3,597 1,1141 
Satisfação 4 72 1,0 5,0 3,812 1,0384 
Program Loyalty 1 72 1,0 5,0 3,603 ,9949 
Program Loyalty 2 72 1,0 5,0 3,838 1,3595 
Program Loyalty 3 72 1,0 5,0 4,043 1,0672 
Aspectos Atitudinais 1 72 1,0 5,0 4,145 1,1293 
Aspectos Atitudinais 2 72 1,0 5,0 4,000 1,1868 
Aspectos Atitudinais 3 72 1,0 5,0 3,971 1,2444 
Insensibilidade ao Preço 1 72 1,0 5,0 2,391 1,1286 
Insensibilidade ao Preço 2 72 1,0 5,0 3,058 1,1854 
Worth-of-Mouth 1 72 1,0 5,0 4,171 1,1002 
Worth-of-Mouth 2 72 1,0 5,0 4,174 1,0476 
Comprometimento 1 72 1,0 5,0 2,319 1,3054 
Comprometimento 2 72 1,0 5,0 3,464 1,2285 
Valid N (listwise) 72     
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5.2. VERIFICAÇÃO DE PRESSUPOSTOS DAS VARIÁVEIS LATENTES 
  
Para testar as hipóteses operacionais, é preciso quantificar as variáveis 
latentes. A quantificação das variáveis latentes deste estudo foi feita através da média 
dos itens correspondentes de cada caso a cada variável. Este processo originou novas 
variáveis: Valor Percebido Global, Satisfação Global, Program Loyalty Global e Lealdade 
Global. 
Após a quantificação de cada variável foi necessário calcular e avaliar o valor do 
coeficiente de fiabilidade alfa (α) de Cronbach (Hill & Hill, 2012).  
Diz-se que uma medida de uma variável latente é fiável se for consistente em 
termos de estabilidade temporal, de equivalência de medidas da variável latente 
obtida por versões alternativas e em termos de consistência interna. O coeficiente 
mais popular é o coeficiente de fiabilidade α e mede a consistência interna do 
questionário (Hill & Hill, 2012). 
As respostas dos membros do PFP aos itens propostos mostraram níveis de 
consistência interna que, segundo Hill and Hill (2012) são adequados. Os autores 
consideram que: para valores maior que 0,9 o coeficiente é excelente; valores entre 
0,8 e 0,9 são considerados bons, valores entre 0,7 e 0,8 são razoáveis; valores entre 0,6 
e 0,7 são fracos e abaixo de 0,6 são inaceitáveis. 
 
Tabela 5 - Valores de Cronbach Alfa para as Variáveis Latentes 
Variável Latente Cronbach’s alpha 
Valor Percebido Global 0,73 
Satisfação Global 0,93 
Program Loyalty Global 0,88 
Store Loyalty Global 0,85 
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A análise factorial é uma famíla de técnicas que tem como objetivo, 
nomeadamente, encontrar combinações de variáveis (factores) que expliquem as 
correlações paramétricas (do tipo Pearson) entre todos os pares de variáveis de um 
conjunto de variáveis (Hill & Hill, 2012). 
Na aplicação da análise factorial às componentes de Valor Percebido, 
Satisfação, Program Loyalty e Lealdade usou-se o método de «Maximum Likelihood» 
porque este método tem a vantagem de usar uma prova estatística de «goodness of 
fit» (que indica se os fatores obtidos de uma análise explicam bem as correlações entre 
as variáveis). 
As tabelas do anexo 3 mostram o resultado da análise fatorial. Há evidência de 
que as componentes do Valor Percebido, Satisfação e Program Loyalty definem um só 
fator, e que este fator explica bem as correlações entre as variáveis. Concluindo-se, 
assim, que as variáveis Valor Percebido, Satisfação e Program Loyalty são 
unidimensionais. 
A análise fatorial aos componentes da variável Store Loyalty gerou dois fatores 
para explicar as correlações entre os 9 componentes (ver tabela 6). Um primeiro fator 
que explica 45,52% da variância total no conjunto das 9 variáveis analisadas e um 
segundo fator que explica 14,4%. Em conjunto estes dois fatores explicam 59,9% da 
variância total.  
Ao analisar a tabela 7, que nos mostra os «factor loadings» (saturações e pesos) 
das variáveis dos fatores, pode-se ver que as componentes da Store Loyalty Global não 
contribuem de igual modo para a definição da variável. Existem mesmo duas variáveis 
(Insensibilidade ao Preço 1 e Comprometimento 1) que têm pesos relativamente 
pequenos e negativos e, portanto, pouco contribuem para definir o Factor 1. 
Estas duas variáveis correspondem, no questionário, a itens que possuem 
escalas numéricas negativas, ou seja, para esses itens, e ao contrário de todos os 
outros itens que possuíam escalas numéricas positivas, um valor elevado correspondia 
a discordância. É possível que esta inversão de escala tenha causado alguma confusão 
aos respondentes. A inversão da escala não é, no entanto, da responsabilidade da 
- 53 - 
 
autora deste estudo, uma vez que apenas se limitou a adaptar e traduzir uma escala já 
testada. 
Tabela 6 - Análise Fatorial para a variável Store Loyalty 
 
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 4,952 55,026 55,026 4,097 45,522 45,522 
2 1,258 13,982 69,008 1,297 14,408 59,930 
3 ,946 10,516 79,524    
4 ,663 7,364 86,888    
5 ,561 6,238 93,126    
6 ,441 4,897 98,023    
7 ,106 1,174 99,197    
8 ,047 ,526 99,723    
9 ,025 ,277 100,000    
 
 




Aspectos Atitudinais 1 ,777 ,551 
Aspectos Atitudinais 2 ,722 ,662 
Aspectos Atitudinais 3 ,707 ,699 
Insensibilidade ao Preço 1 -,094 -,040 
Insensibilidade ao Preço 2 ,636 ,122 
Worth-of-Mouth 1 ,923 ,087 
Worth-of-Mouth 2 ,998 -,061 
Comprometimento 1 ,012 ,172 
Comprometimento 2 ,461 ,095 
 
 
Em função dos dados descritos em cima foi decidido retirar os dois 
componentes (Insensibilidade ao Preço 1 e Comprometimento 1) e refazer a análise 
fatorial à variável latente store loyalty. Após uma nova análise fatorial (sem os dois 
componentes) verificou-se que há evidência que estes 7 componentes de Lealdade 
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definem um só fator e que este fator explica bem as correlações entre as variáveis. 
Deste modo é aceitável dizer que a variável store loyalty é unidimensional.  
 
5.3. ANÁLISE DAS CORRELAÇÕES ENTRE AS VARIÁVEIS LATENTES 
 
 De modo a explorar as várias relações propostas no modelo conceptual da 
figura 5 foram calculados os coeficientes de correlação entre as variáveis latentes. Os 
coeficientes de correlação são medidas de associação que quantificam a intensidade e 
a direção da associação entre duas variáveis (bivariados). O sinal do coeficiente de 
correlação indica o sentido da associação, ou seja, quando a correlação é positiva as 
variáveis variam no mesmo sentido, quando a correlação é negativa as variáveis 
variam em sentidos opostos (Marôco, 2011).  
Existem vários coeficientes de correlação bivariados que são definidos em 
função da escala de medida das variáveis consideradas (Marôco, 2011). Nesta análise 
de dados, e porque as variáveis consideradas são medidas em escalas quantitativas, foi 
usado o coeficiente de correlação de Pearson.  
O coeficiente de correlação de Pearson mede então a intensidade e a direção 
da associação do tipo linear entre duas variáveis quantitativas. Este coeficiente varia 
entre -1 e +1. O valor absoluto da correlação indica a intensidade da associação. De 
uma forma geral nas ciências sociais e humanas, mas sem definições precisas 
consideram-se que as correlações são: (i) fracas quando o valor absoluto de r é inferior 
a 0,25; (ii) são moderadas para 0,25 ≤ │r│< 0,5; (iii) são fortes para 0,5 ≤ │r│< 0,75 e (iv) 
são muito fortes se │r│≥ 0,75 (Marôco, 2011). 
 As correlações entre a variável independente Valor Percebido e as variáveis 
dependentes Satisfação, Program Loyalty e Store Loyalty foram analisadas. Esta análise 
demostrou duas fortes correlações: entre Valor Percebido e Satisfação (r = 0,74, p < 
0,01) e entre Valor Percebido e Program Loyalty (r = 0,64, p < 0,01). Da análise entre a 
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variável Valor Percebido e Store Loyalty resultou uma correlação moderada (r = 0,419, 
p < 0,01). 
 A correlação extraída da análise da variável independente Satisfação e da 
variável dependente Program Loyalty demostrou ser muito forte (r = 0,82, p < 0,01). 
Relativamente à variável Satisfação e à variável Store Loyalty foi encontrada uma 
correlação moderada (r = 0,496, p < 0,01).   
 Igualmente moderada (r = 0,493, p < 0,01) é a correlação entre a variável 
independente Program Loyalty e Store Loyalty. 
 





 Há outras maneiras de interpretar um coeficiente de correlação de Pearson, 
por exemplo através do coeficiente de determinação (que é o valor do coeficiente ao 
quadrado, geralmente representado por R2). O coeficiente de determinação indica a 
proporção de variância dos valores de uma variável explicada pela variância dos 
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valores de outra variável (Hill & Hill, 2012), ou seja é uma medida da dimensão do 
efeito da variável independente sobre a variável dependente (Marôco, 2011). 
 Tal como vimos anteriormente, sendo R2 = 0,548 podemos afirmar que 54,8 % 
da variância total da Satisfação é explicada pela variável independente Valor 
Percebido. Em ciências socias valores de R2 > 0,5 consideram aceitável o ajustamento 
do modelo aos dados (Marôco, 2011). 
 A figura 6 mostra os valores do coeficiente de determinação para as restantes 
relações entre variáveis. Com a exceção do coeficiente de determinação que nos diz 
que 67,6 % da variância total da variável Program Loyalty é explicada pela variável 
Satisfação, os valores dos restantes coeficientes demonstram proporções de variâncias 
de variáveis dependentes explicadas pelas variáveis independentes relativamente 
baixas. 
 
5.4. ANÁLISE EXPLORATÓRIA DO EFEITO DAS CARACTERÍSTICAS DO 
AGREGADO FAMILIAR NO VALOR PERCEBIDO 
  
  
Um dos objetivos deste estudo passa também pela análise do efeito de algumas 
características do agregado familiar na perceção de valor do Programa Farmácias 
Portuguesas.  
Para avaliar se o Valor Percebido do Programa está dependente de algumas 
características do agregado familiar, recorreu-se à utilização do teste do Qui-Quadrado 
(X2) implementado no software de análise estatística SPSS Statistics (v.21; IBM SPSS, 
Chicago, IL). Este teste permite testar se duas ou mais populações (ou grupos) 
independentes diferem relativamente a uma determinada característica (Marôco, 
2011). Considerou-se uma probabilidade de erro tipo I (α) de 0,05 em todas as análises 
inferenciais. 
A análise estatística inferencial permite afirmar que o Valor Percebido é 
independente do número de pessoas do agregado familiar (X2 = 71,7; p = 0,421; N=70), 
da existência de menores no agregado (X2 = 19,1; p = 0,163; N=71) e da idade (X2 = 
64,5; p = 0,663; N=71).  
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É possível também afirmar que o Valor Percebido é uma variável dependente o 
estado civil do membro do Programa (X2 = 70,6; p = 0,004; N=71). 
No anexo 4 apresentam-se os outputs do SPSS Statistics para o teste do Qui-
quadrado. 
5.5. SÍNTESE DOS RESULTADOS 
 
As análises efetuadas indicaram os seguintes resultados: 
 
 - A média dos componentes de cada variável latente (Valor Percebido, 
Satisfação, Program Loyalty e Store Loyalty) representa uma medida unidimensional e 
essa medida tem fiabilidade interna adequada. 
 - As correlações do tipo Pearson entre as variáveis propostas são significativas e 
positivas, portanto as hipóteses H1a, H1b, H1c, H2a, H2b e H3 são aceitáveis. 
- O Valor Percebido não é influenciado por algumas das características dos 
membros do programa: idade, número de membros do agregado e existência de 
menores no agregado familiar. 
 
- Há alguma evidência que o Valor Percebido Global seja influenciado pelo 
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CAPÍTULO 6 –  CONCLUSÃO 
 
 Neste último capítulo são apresentadas as principais conclusões retiradas do 
trabalho de investigação efetuado, com base nos resultados obtidos na análise 
estatística feita às respostas dos inquiridos e nas ilações retiradas da análise 
bibliográfica. 
É ainda apresentado neste capítulo as limitações encontradas ao longo do 
desenvolvimento da investigação e serão feitas recomendações para uma futura 
investigação no âmbito deste tema. 
 
6.1. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
Um dos principais objetivos deste estudo passava pela avaliação do PFP pela 
perspetiva do consumidor. Pretende-se com este estudo e os seus resultados uma 
melhor compreensão do processo de desenvolvimento de um LP eficaz, capaz de 
satisfazer os seus membros e, como consequência, torná-los leais à empresa.  
 Uma vez que apenas teremos um LP eficaz se o seu membro perceber o seu 
valor, o primeiro objetivo deste estudo passava por aferir se os membros do PFP 
percebiam valor do programa e se estavam satisfeitos com o mesmo. Ao analisarmos 
os resultados é possível perceber que o valor do programa é percebido e que os seus 
membros estão satisfeitos com o PFP. No entanto, é possível também verificar que 
muitos dos membros do programa nunca usufruíram dos benefícios tangíveis (neste 
caso trata-se da troca de pontos por produtos) que a sua utilização oferece. 
Possivelmente, os benefícios psicológicos de pertença ao programa e de acumulação 
de pontos, próprios de quem é membro, terão um peso importante na construção das 
suas perceções de valor e dos seus níveis de satisfação, tal como sugerem Dowling and 
Uncles (1997) no seu trabalho. O trabalho de Arbore and Estes (2013) explora 
exatamente esta temática dos benefícios psicológicos, e como os LP, através da 
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possibilidade de premiar os seus membros com prémios ou descontos, podem 
influenciar o seu status percebido.  
Porque nem todos os clientes associam o mesmo benefício com um programa 
em particular (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010), parte dos objetivos deste estudo 
passava também por confirmar se existiam diferenças no valor percebido do programa 
por parte dos diferentes segmentos de mercado. As suspeitas da autora, de que o 
valor percebido do programa variava consoante a idade e consoante o tipo de 
agregado familiar, não foram confirmadas. Este resultado contraria resultados de 
estudos anteriores (Meyer-Waarden & Benavent, 2003) que nos dizem que a posse e 
utilização dos LP está dependente dos diferentes ciclos de vida que são função, por 
exemplo da idade e da profissão. Futuramente seria importante explorar esta questão, 
no sentido de determinar que escala de benefícios é mais valorizada pelos diferentes 
segmentos, para que exista uma comunicação diferenciada do programa. 
Um dos objetivos deste estudo passava também por analisar as relações entre 
Valor Percebido, Satisfação, Program Loyalty e Store Loyalty. 
Na sua essência, estes resultados demostram alguma evidência empírica que os 
membros do PFP que reconhecem valor ao programa, estão satisfeitos com ele, e 
como consequência adotam comportamentos que fortalecem a sua relação com a 
empresa. Estes resultados estão de acordo com estudos anteriores (Omar et al., 2007; 
Sunny Hu et al., 2010) que relevam que a lealdade é positivamente influenciada pelo 
valor percebido.  
Importa no entanto referir que, ao dividir o path entre valor percebido e store 
loyalty de duas maneiras, foi possível verificar que a influência positiva que o valor 
percebido tem na store loyalty é mais forte se houver program loyalty. Este resultado 
está de acordo com estudos anteriores (Omar et al., 2007; Sunny Hu et al., 2010; Yi & 
Jeon, 2003) que explicam o efeito mediador da program loyalty na store loyalty. No 
entanto, e ao contrário do que aconteceu com estes estudos anteriores, que não 
encontraram um correlação significativa entre valor percebido e store loyalty, este 
estudo encontrou uma correlação positiva, embora moderada entre os dois 
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constructos. Esta evidência pode ser explicada em parte por um fenómeno de natureza 
econométrico que os autores Bolton, Lemon, and Verhoef (2004) explicam no seu 
trabalho. Ou seja, como os clientes mais leais retiram os maiores benefícios da adesão 
a um LP, torna-se expectável que clientes que já sejam leais à empresa tenham uma 
maior iniciativa em participar no LP que a empresa oferece. Esta é também uma das 
principais limitações deste estudo.  
A inclusão da satisfação no modelo conceptual deste estudo veio também 
demostrar a importância deste constructo como preditor de lealdade, seja ela lealdade 
ao programa (program loyalty) ou lealdade à empresa (store loyalty). A evidência de 
que a satisfação influencia positivamente a lealdade do consumidor salienta a 
importância da contínua busca por providenciar experiências positivas aos clientes, e 
da importância da dinamização da equipa de trabalho, no sentido de apresentarem a 
todo o momento a atitude correta no serviço que prestam.  
 
6.2. CONTRIBUTOS PARA A GESTÃO 
 
Este trabalho pretendeu contribuir para o aumento do conhecimento sobre 
marketing relacional, explorando a temática dos Loyalty Programs. Com base nas 
conclusões retiradas desta investigação, os profissionais de farmácia poderão 
encontrar novas pistas sobre a fidelização de novos clientes ou a manutenção dos 
atuais. Recomendações neste sentido poderão passar não só por trabalhar os aspetos 
que determinam a lealdade, como a satisfação e o valor percebido, mas também testar 
outros fatores que possam influenciar a lealdade, como a estrutura das recompensas. 
Este trabalho representa um passo para um diagnóstico neste sector e poderá 
constituir um ponto de partida para novas pesquisas e para resposta a novas questões 
na área. 
Duas recomendações práticas podem ser sugeridas: a implementação de 
medidas que levam à satisfação do utente e que melhorem o valor percebido do 
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programa, uma vez que estas determinantes afetam positivamente e lealdade do 
consumidor; e a implementação de medidas que permitam a avaliação do impacto 
económico do PFP uma vez que, independente do objetivo primordial dos LP ser o de 
fidelizar os clientes, estes deverão garantir também uma maior rentabilidade da 
empresa (W. J. Reinartz, 2006). 
Como consequência da revisão bibliográfica e dos resultados obtidos, parece 
evidente a necessidade de todos os colaboradores percebam a importância do 
programa para os clientes e para o futuro da empresa e que o nutram e encorajam a 
cada oportunidade. Sendo os relacionamentos com os clientes um recurso estratégico 
chave dos negócios nos nossos dias, torna-se vital a gestão da equipa de trabalho da 
farmácia no sentido de melhorar o conhecimento sobre hábitos de consumo dos 
clientes, e dotá-los de ferramentas que lhes permitam uma melhor execução dessa 
tarefa (tarefa que o PFP ainda não é capaz de executar), com o objetivo de estreitar 
laços com o cliente oferecendo-lhes uma melhor proposta de valor (através de maior 
utilidade, mais customização, menos ofertas inapropriadas). Por esse facto, associado 
à literatura de marketing relacional vemos muitas vezes associada a frase “marketing 
interno”. Humby et al. (2007) escrevem no seu livro sobre a cadeia Tesco, descrita 
como o exemplo de maior sucesso de marketing relacional, que um dos segredos para 
o seu sucesso foi o compromisso que a empresa, no seu global, teve com o seu 
programa.  
Por outro lado, para a autora deste estudo, seria de esperar uma correlação 
mais forte entre Program Loyalty e a Store Loyalty. Este fenómeno pode ser explicado 
pelo facto de o PFP não ser da exclusiva propriedade da farmácia em estudo. Sendo 
que, como já foi explicado, este programa é detido por várias farmácias membros da 
ANF. Isto implica que poderão existir membros que apenas são leais ao programa e 
vão dividindo as suas compras entre as farmácias aderentes. De futuro, seria útil 
aprofundar esta temática, no sentido de determinar se o PFP acrescenta valor ao 
serviço oferecido pela Farmácia Medeiros, ou se, por outro lado, os custos inerentes 
ao funcionamento do programa suplantam os benefícios que a farmácia retira do seu 
funcionamento.  
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Apesar de tudo, este estudo comprova ainda assim, a importante aposta nos LP 
como forma de diferenciação, captação e principalmente de manutenção de clientes. 
No entanto, ninguém contesta que nenhum LP é uma alternativa credível a ter o preço 
certo, oferta de um serviço excelente, à inovação do produto ou ao apoio ao cliente, 
porque, qualquer negócio que negligencie fatores como estes, terá poucas 
probabilidades de conquistar a lealdade dos seus clientes a longo prazo com sucesso. 
Tal como afirma O’Malley (1998, p. 47) “where sustainable loyalty is the 
ultimate goal, customer loyalty schemes are of importance only as part of a coherent 
value proposition. 
É de esperar que, no futuro, as empresas continuem a adotar os LP como 
ferramenta de marketing. No entanto, a proporção de empresas que os usam de forma 
estratégica continua a ser baixa (W. J. Reinartz, 2006). O resultado é que, com o passar 
do tempo, não receberão os benefícios esperados e terão de enfrentar a decisão de 
abandonar o seu programa e o investimento feito. 
 
6.3. LIMITAÇÕES E FUTURAS VIAS DE ESTUDO 
 
Algumas das limitações da investigação dizem respeito à não aleatoriedade e 
dimensão e, consequentemente à possível não representatividade da amostra, uma 
vez que foi considerada uma amostra por conveniência. O facto de alguns dos 
questionários terem sido aplicados através de entrevista pode ser alterado algumas 
respostas dos participantes. Este tipo de técnica é mais propensa à ocorrência da 
resposta dita “socialmente aceitável”. 
Outra das limitações encontradas e já referida nas discussão dos resultados 
deste deve-se ao facto da adesão aos programas de fidelização ser endógeno, ou seja, 
é mais provável a adesão de clientes que já são leias à empresa.  
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Com base na investigação teórica efetuada, nos resultados obtidos e nas 
limitações encontradas é possível sugerir algumas linhas de orientação para futuros 
estudos. Seria importante alargar a investigação a outras farmácias que também 
possuam o PFP para se poder determinar até que ponto existe migração dos membros 
do PFP entre farmácias. Seria também interessante alargar este estudo a outras 
farmácias, fora do âmbito do PFP, e a outros locais de venda de MNSRM, que 
ofereçam aos seus clientes descontos imediatos, no sentido de se perceber que tipo de 
estrutura de LP o consumidor prefere.  















ANEXO 1 – QUESTIONÁRIO 
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ANEXO 2 – DESCRIÇÃO DOS PARTICIPANTES 
 
Tabela 8 - Descrição dos participantes (N=72) 
Variáveis N % 
Sexo   
Masculino 16 23,2 
Feminino 53 76,8 
Idade   
18-24 9 12,5 
25-34 23 31,9 
35-44 16 22,2 
45-54 5 6,9 
55-64 10 13,9 
+65 8 11,1 
Escolaridade   
Ensino Básico (4º) 9 12,5 
Ensino Secundário (6º/9º) 9 12,5 
Ensino Secundário Obrigatório (12º) 21 29,2 
Bacharelato 2 2,8 
Licenciatura/Mestrado Integrado 19 26,4 
Pós Graduação 11 15,3 
Sit. Profissional   
Estudante 5 6,9 
Trabalhador 39 54,2 
Desempregado 11 15,3 
Reformado 16 22,2 
Estado Civil   
Solteiro 21 29,2 
Casado 43 59,7 
Divorciado/Separado 6 8,3 
Viúvo 1 1,4 
Ag. Familiar   
1 8 11,1 
2 20 27,8 
3 25 34,7 
4 13 18,1 
5 2 2,8 
+5 2 2,8 
Menores   
Sim 29 40,3 
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ANEXO 3 –  ANÁLISE FACTORIAL 
 
 
Valor Percebido Global 
 
 
Tabela 9 - Teste de KMO e Bartlett para a variável Valor Percebido 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,641 
Bartlett's Test of Sphericity 





Tabela 10 - Total Variance Explained - Valor Percebido 
 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 1,973 65,758 65,758 1,973 65,758 65,758 
2 ,646 21,527 87,286    
3 ,381 12,714 100,000    






Tabela 11 - Teste de KMO e Bartlett para a variável Satisfação 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,828 
Bartlett's Test of Sphericity 
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Tabela 12 - Total Variance Explained - Satisfação Global 
 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 3,366 84,153 84,153 3,366 84,153 84,153 
2 ,356 8,907 93,060    
3 ,154 3,839 96,899    
4 ,124 3,101 100,000    




Program Loyalty Global 
 
 
Tabela 13 - Teste de KMO e Bartlett para a variável Program Loyalty 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,698 
Bartlett's Test of Sphericity 





Tabela 14 - Total Variance Explained - Program Loyalty 
 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2,435 81,182 81,182 2,435 81,182 81,182 
2 ,415 13,849 95,031    
3 ,149 4,969 100,000    
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ANEXO 4 – TESTES QUI-QUADRADO 
 
Tabela 15 - Teste Qui-Quadrado Idade/Valor Percebido 
 
 Value df Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 64,515 70 ,663 
Likelihood Ratio 64,195 70 ,673 
Linear-by-Linear 
Association 
1,706 1 ,191 
N of Valid Cases 71   
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Tabela 16 - Teste Qui-Quadrado Tamanho Agregado Familiar/Valor Percebido Global 
 
 Value df Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 71,705 70 ,421 
Likelihood Ratio 67,006 70 ,579 
Linear-by-Linear 
Association 
4,498 1 ,034 
N of Valid Cases 70   
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Tabela 17 - Teste Qui-Quadrado Existência de Menores/Valor Percebido Global 
 
 Value df Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 19,063 14 ,163 
Likelihood Ratio 22,133 14 ,076 
Linear-by-Linear 
Association 
10,192 1 ,001 
N of Valid Cases 71   
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Tabela 18 - Teste Qui-Quadrado Estado Civil/Valor Percebido Global 
 
 Value df Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 70,632 42 ,004 
Likelihood Ratio 47,381 42 ,262 
Linear-by-Linear 
Association 
2,866 1 ,090 
N of Valid Cases 71   
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